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Resume 
Med mere eller mindre konstante nødråb fra musikbranche om krise, primært på grund af faldende 
pladesalg og stigende billetpriser, arbejde flere og flere spillestederne med forskellige former for 
erhvervssamarbejde. Men hvad skal der til for at skabe et succesfuldt kultur-erhvervssamarbejde i 
Danmark? Specialet tager udgangspunkt i 3 succesfulde erhvervssamarbejder for Gimle i Roskilde, VEGA i 
København og Roskilde Festival. Hvilken tilgang har de til samarbejdet med erhvervslivet, hvorfor vil 
virksomhederne arbejde med dem og hvad betyder live musikkens aura. TDC, Tuborg og Nordea i 
Roskilde er alle involveret i forskellige former for samarbejde med spillestederne og med hver deres 
motivation og mål. Med udgangspunkt i et neoklassisk/corporate paradigme, branding, det 
etiske/altruistiske paradigme, Corporate Social Responsibility, den moralske dimension i virksomheden, 
stakeholder paradigmet og det politiske paradigme analyseres kultur-erhvervssamarbejdet for at finde de 
centrale elementer og sammenhænge i de succesfulde samarbejder. Samarbejdsformerne spænder fra 
sponsorater og partnerskaber, cause-related marketing og salgsaftaler til Co-branding og strategiske 
partnerskaber imellem spillestederne og virksomhederne. 
 
 
Abstract 
The more or less constant cries for help from the music industry, primarily due to the declining record sales 
and rising tickets prices, more and more venues are co-operation with businesses in different ways. But 
what creates a successful cultural-business co-operation in Denmark? The dissertation is based on 3 
successful cultural-business co-operation for Gimle i Roskilde, VEGA in Copenhagen and Roskilde 
Festival. How do they approach the co-operation with the business community, what motivates the 
companies to enter the co-operation and what relevance does the aura from live music have. TDC, Tuborg 
and Nordea in Roskilde are all involved in dittenrent ways with the venues and each of them with their own 
motivation and goals. What elements from the neoclassic/corporate paradigm, branding, the 
altruistic/ethical paradigm, Corporate Social Responsibility, the moral dimension of the company, 
stakeholder paradigm and the political paradigm is representet and active in successful cultural-business 
co-operation in Demnark. The forms of co-operation span from sponsorship and partnership, cause-related 
marketing and sales agreements to Co-branding and strategic partnership between the venues and 
businesses. 
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Speciale om kultur-erhvervssamarbejde i Danmark  
et integreret speciale mellem Virksomhedsstudier og Performance-design 
 
Indledning 
I takt med en stigende efterspørgsel af oplevelser sættes kulturorganisationerne, fremover omtalt som Non-
Profit Organisationer – NPO, under et større økonomisk pres da de økonomiske midlerne ikke følger med 
efterspørgslen. Dette speciale handler om NPO’ernes muligheder for at finde og udnytte andre 
finansieringsmuligheder end offentlig støtte. Det er nødvendigt for NPO’er i Danmark at skabe en god 
praksis for kultur-erhvervssamarbejder for at finansiere deres fortsatte arbejde. Virksomhederne er i 
stigende grad begyndt at samarbejde med NPO’er i deres markedsføring og udvikling igennem sponsorater 
og partnerskaber.  
Skiftet til en større grad af selvfinansiering er ny for mange NPO’er, især mindre organisationer. Men det er 
også nyt for mange virksomheder at sponsorere eller indgå et partnerskab med NPO’er. Derfor er der 
behov for at finde frem til god praksis inden for området og begge parter er nødt til at forstå hinandens 
forskellige situationer, behov og forventninger for, at alle parter får det bedste ud af samarbejdet.  
Der er en række forskellige former og grader af samarbejde imellem den kommercielle og kulturelle sektor. 
Fra betingelsesløs filantropisk støtte til dybt integrerede samarbejder med en stor gensidig afhængighed 
imellem parterne.  
Jeg vil igennem specialet danne en forståelse for, hvilke elementer, der skal til for at NPO’er og 
virksomheder, indgår i succesfulde samarbejder. Jeg vil danne min forståelse på baggrund af en teoretisk 
tilgang til samarbejdsformerne og perspektivet. Til dette vil jeg gennemgå en række succesfulde cases i 
Roskilde og København inden for de rytmiske musikscener. 
Jeg blev inspireret til at arbejde med området, da jeg under mit ophold på City University i London fulgte et 
kursus i emnet og blev opmærksom på potentialet for de involverede parter i et samarbejde på tværs af 
sektorerne. Samtidig gav opholdet mig en række spørgsmål, som jeg vil søge svar på igennem specialet. 
 
Problemfelt 
Først vil jeg uddybe min definition af en Non-Profit Organisation (NPO), som er gennemgående i hele 
specialet. Som navnet siger, er det en ikke-profit organisation, som har til formål at producere kultur, i 
specialet her er det at drive koncertvirksomhed og give publikum musikalske oplevelser. Organisationerne 
er oftest selvejende, men hovedsageligt er der ingen ejere eller aktionærer som NPO’en skal lave overskud 
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til. NPO’er adskiller sig fra NGO’er ved at kunne være offentlige eller halvoffentlige, som f.eks. Det 
Kongelige Teater m.fl.  
Jeg har valgt at fokuserer på succesfulde kultur-erhvervssamarbejder indenfor den rytmiske musik. For at 
begrænse mig har jeg valgt at fokuserer på Danmark, mere specifikt København og Roskilde, hvilket har 
flere betydninger for mine resultater. Dels har Danmark en lang tradition, sammen med resten af 
Nordeuropa, for statslig og fonds finansiering af kulturen, som vil jeg komme tilbage til senere. Derudover 
er der i Danmark kun 5 millioner indbyggere og hovedstadsområdet har kun 1,146 millioner indbyggere. 
(Danmarks Statistik 2008, 5) Indbyggertallet i Danmark og hovedstadsområdet er lavt sammenlignet med 
andre vestlige storbyer, så eksponeringen sker overfor et mindre publikum. Det vil gøre det sværere at 
tiltrække partnere og sponsorer i samme størrelse som i andre vestlige byer.  
Jeg har valgt at beskæftige mig med traditionelle samarbejder og integrerede samarbejder. De er 
forskellige, men de har også en række ligheder som retfærdiggør, at jeg kan arbejde med dem som samlet 
samarbejdsform, og de steder hvor forskellene har afgørende betydning, nævner jeg og arbejder med 
disse forskelle. Det traditionelle samarbejde omhandler eks. om en virksomheds sponsering af en NPO, en 
koncertrække eller enkeltstående performance. Det kan også omfatte et længerevarende samarbejde med 
mere kontinuerlig støtte styret af forskellige faktorer, som afgør hvad, de forskellige parter bidrager med og 
modtager af samarbejdet. De styrende faktorer kan være fastlagt på forhånd eller være varierende eks. 
som besøgsantal eller salg i cause-related marketing. På den baggrund mener jeg, at jeg kan sammenligne 
og arbejde med partnerskaber og sponsorater som et samlet begreb i specialet. Et integrerede samarbejde 
omhandler fælles udvikling af produkter eller organisationen, eller et forpligtigende partnerskab, hvor 
parterne hver bidrager til et fælles produkt.  
Der er stor forskel på de to grundlæggende samarbejdsformer, men ved løbende at skelne imellem dem, 
mener jeg, at jeg godt kan arbejde med dem som et fælles begreb med differentieringer.  
Med udgangspunkt i fire paradigmer udviklet i midten af 90’erne i USA og med teori hentet fra 
markedsføring og CRS, vil jeg udvikle en teoretisk forståelse af elementerne i samarbejdet imellem 
virksomheder og NPO’er, teorierne er: 
• Det neoklassiske/Corporate produktivitets paradigme 
• Branding 
• Det etiske/altruistiske paradigme  
• Corporate Social Responsibility 
• Den moralske dimension 
• Stakeholder paradigmet 
• Det politiske paradigme  
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Paradigmerne danner grundlag for hver sin tilgang og forståelse til samarbejder imellem parterne. I det 
neoklassiske/Corporate paradigme bliver samarbejdet målt på ændringen af virksomhedens bundlinie. 
Indenfor branding kan et samarbejde underbygge organisationens image og værdier som den ene part har 
og igennem samarbejdet associeres den anden part med disse. Imens det etiske/altruistiske paradigme 
fokuserer på virksomheden som værende medborger i det omliggende samfund. Det samme gør sig 
gældende indenfor CSR, her er der dog også et behov for at vise denne ansvarlighed. Den moralske 
dimension er en kombination af elementer fra de ovenstående tilgange og paradigmer, således er de bløde 
elementer som værdier, holdninger og ansvarlighed kombineret med et fokus på bundlinien. Stakeholder 
paradigmet ser samarbejdet og dets form som et forhandlingsresultat af de forskellige stakeholder i 
NPO’en og virksomheden. Dette paradigme kan indeholde alle paradigmer og perspektiver, da det 
fokuserer på forhandlingen og dennes resultat.  
Det sidste paradigme er det politiske, som fokuserer på bevarelsen af ’free enterprise system’ frem for en 
øget statslig involvering, men da det ligger udenfor mit fokusområde vil dette paradigme ikke blive uddybet.  
Jeg vil bygge min teoretiske rammeforståelse af elementerne som indgår i et succesfuldt kultur-
erhvervssamarbejde på baggrund af de nævnte tilgange til området. Forståelsen vil jeg opnå igennem en 
vekselvirkning imellem min teoretiske ramme forståelse og interview med de relevante personer i de 
udvalgte NPO’er og virksomheder. Det fører mig frem til følgende problemformulering. 
 
Problemformulering 
Hvilke elementer er centrale for de rytmiske spillersteder i deres succesfulde kultur-erhvervssamarbejder?  
 
Arbejdesspørgsmål 
Ud fra min problemformulering kommer følgende arbejdsspørgsmål omhandlende hvilke elementer, som 
har betydning for parterne i deres kultur-erhvervssamarbejde. Hvad motiverer, især erhvervslivet, for at 
indgå i et samarbejde med den anden part, samt hvad parterne lægger vægt på hos hinanden og udvælger 
dem ud fra?  
Som nævnt i indledning har mit ophold i London givet mig en række spørgsmål, som jeg vil undersøge, 
hvordan mine interviewpersoner forholder sig til her i Danmark. Spørgsmålet om de mærker et stigende 
behov for andre finansieringskilder og oplevelser, som et kultur-erhvervssamarbejde kan give de enkelte 
parter?  
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Metode 
Jeg vil her kort gennemgå mine metodiske overvejelser, først overordnet og derfra gå videre i dybden med 
dem med fokusområder, fravalg og analysestrategi. Herefter vil jeg kort beskrive mine empirikilder og 
beskrive hvordan de hjælper mig med min vekselvirkning at danne min forståelse for hvilke elementer der 
er centrale i de succesfulde kultur-erhvervssamarbejder. Efterfølgende forklarer jeg den 
organisationsforståelse som er baggrunden i specialet og hvilken betydning den får for min forståelse af 
området og hvordan den hænger sammen med mine øvrige valg. Derefter vil jeg præsenterer mine 
metodiske overvejelser omkring brugen af kvalitative interview og de interviewguider, jeg har arbejdet ud 
fra. Til sidst vil jeg argumenterer for, hvorfor og hvordan jeg opnår metodisk gyldighed og pålidelig. 
 
Overordnet metodiske overvejelser 
Som nævnt i problemfeltet vil jeg med udgangspunkt i de 7 paradigmer og forståelser, fremover omtalt som 
perspektiverne, danne en teoretisk forståelsesramme for kultur-erhvervs samarbejde i Danmark. 
Perspektiverne danner grundlag for en række forskellige tilgange til kultur-erhvervssamarbejdet, de har 
hver deres formål for virksomheden og NPO’en. Hvert perspektiv vil blive beskrevet og behandlet, herfra vil 
jeg på baggrund af mit fokus udvælge en række karakteristika for hvert enkelt perspektiv, som hjælper mig 
med at danne min teoretiske forståelsesramme.  
En ting, som hurtigt blev klart for mig i arbejdet med teorierne og empirien, er, at perspektiverne er tæt 
forbundet og i praksis finder jeg ingen ’rene’ eksempler nogle steder. Det er i stedet forskellige 
kombinationer og grader af dem som er gældende i praksis. Især er paradigmerne repræsenteret i mange 
af de øvrige perspektiver, og når et samarbejde er indgået, bygger det måske på et eller flere perspektiver, 
men effekten og elementerne i de øvrige perspektiver er også til stede. Således at når en virksomhed 
samarbejder med en NPO for primært at øge deres synlighed, er der en række afledte effekter af dette.  
Det gør dannelsen af den samlede forståelse af elementerne i et kultur-erhvervssamarbejdet mere 
kompleks, da perspektiverne overlapper, og flere elementer går igen i flere dem. Derfor har jeg valgt at 
danne min samlede forståelse ud fra, hvilken type samarbejde parterne har og det er oftest betydende for, 
hvilke elementer som er centrale i samarbejdet. Om det har været at brande virksomheden og øge salget 
eller støtte en dygtig og værdig NPO i dens arbejde. 
Min arbejdsproces med specialet har været meget vekslende imellem empiri og teori, hvor jeg løbende har 
lavet interview med især repræsentanter fra de udvalgte NPO’er. Det har været med til løbende at tilrette 
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mine teorivalg og fokus for at tilrette det til mit fokusområde og tilføje relevante elementer og fjerne 
irrelevante elementer fra teorierne, analysen og forståelsen. 
 
Videnskabsteoretiske udgangspunkt 
Før jeg vil uddybe mit fokusområde, vil jeg redegøre for mit videnskabsteoretiske udgangspunkt i specialet, 
da det er afgørende for, hvilket fokusområde som jeg kan arbejde med, og hvilken erkendelse jeg kan nå 
frem til. Mit videnskabsteoretiske udgangspunkt ligger inden for aktør-netværksteori, da jeg udvikler 
forståelsen af samarbejdet imellem parterne i en dialog imellem perspektiverne og empirien. Dialogen er 
ligestillet imellem enkeltedelene; de teoretiske perspektiver og empiri, det gør at jeg opnår en praktisk 
forståelse af området, men begrænses til at forstå den inden for de rammer, som er gældende inden for 
elementerne. Det vil sige, at jeg ikke uden videre kan overføre forståelsen til andre og nye rammer, da jeg 
kun finder frem til en forståelse og de elementer, som skaber denne i de omgivelser som de er i, når jeg 
undersøger dem. Indenfor kultur-erhvervssamarbejde i Danmark er der en række elementer, som er 
bestemmende for hvordan samarbejdet dannes og udformes. Jeg danner min praktiske forståelse af 
området inden for disse elementer og præmisser. Jeg kan herved ikke uden videre overføre min forståelse 
til andre brancher, lande og regioner, da elementerne og præmisserne ikke er ens. Eksempelvis er 
rammerne omkring den klassiske musik anderledes end for den rytmiske musik i Danmark, og der er stor 
forskel i det økonomiske grundlag, som den rytmiske musik har i eks. England og Danmark, eller bare 
regionalt i landet kan der være forskelle.  
 
Hovedeksponenterne for aktør-netværksteorien er Bruno Latour og Michel Callon, begge fra École des 
Mines de Paris, og de fokuserer på, hvad der holder samfundet sammen, og igennem hvilke aktiviteter 
dette gøres. Dette fokus gør, at man finder praktiske svar på, hvad og hvorfor samfundet holdes sammen i 
den konkrete situation. (Fuglsang 2004, 417 – 419)  
Forståelsen af elementerne og hvad der holder dem sammen deles op i sammenhængene, 
epistemologien, netværkene og elementerne, ontologien, og forståelsen af aktørerne og elementerne i 
netværket.  
Epistemologisk er der 3 typer af forklaringer på, hvad der kan og skal beskrives;  
- Deduktioner, som forklarer hvorfor bestemte elementer potentielt optræder i en given 
sammenhæng. 
- Korrelationer, statistisk forekommende sammenhænge imellem indbyrdes elementer 
- Beskrivelser, opregner elementer i en given sammenhæng.  
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Brugbarhed af forklaringen afhænger af, hvad man bruger den til, hvis forklaringen giver mening og herved 
kan danne viden om, hvordan elementerne hænger sammen. Således ophæver aktør-netværksteorien 
relationerne imellem aktører og erstatter dem af relationer til andre aktører, de er tættere knyttet til på trods 
af at være adskilt fra dem. Fysisk kan en menneskelig aktør være tæt forbundet til en anden, men i en 
række andre dimensioner være tættere på en tredje aktør. På samme måde ophæves skellet imellem mikro 
og makro distinktionen, et netværk kan ’bare’ være mere intenst forbundet end et andet. Samtidig kan der 
ikke være kraftcentre eller hovedpunkter i et aktør-netværksteoretisk netværk, men kun forbindelser. 
Fokuset i aktør-netværksteorien er, hvilke bevægelser der er imellem aktørerne, hvordan man måler dem, 
og hvad effekten af forbindelserne og bevægelserne er. (Latour 1996, 369 – 378) Bruno Latour siger det 
meget tydeligt i sin artikel fra 1996 ‘On actor-network theory – A few clarifications’ i Soziale Welt.  
 
… there is not a net and an actor laying down the net, but there is an actor whose definition of 
the world outlines, traces, delineates, describes, files, lists, records, marks or tags a trajectory 
that is called a network. 
 (Latour 1996, 378) 
 
Den opnåede viden er begrænset til at kunne forklarer, hvad der i denne konkrete kontekst holder de 
fundne elementer sammen. I ontologien adskiller aktør-netværksteorien sig fra det gængse aktørbegreb, 
her er aktøren en eller noget som kan være kilde til en handling, som holder netværket sammen. Aktøren 
kan således være menneskelige, ikke-menneskelige eller en mellem-menneskelig forståelse. (Fuglsang 
2004, 422 – 426) 
Aktørerne, netværket og aktør-netværket er ligestillede begreber med hver deres betydning indenfor aktør-
netværksteorien. En analyse baseret på en aktør-netværksteori videnskabsteoretisk forståelse vurderes ud 
fra om den er plausibel og troværdig inden for den sammenhæng, den skal virke i. (Fuglsang 2004, 433 – 
437) 
Jeg har valgt i mit speciale at benytte to af de epistemologiske forklaringstyper, nemlig den deduktive og 
den beskrivende. Den deduktive vil jeg benytte i mine teoretiske perspektiver for kultur-
erhvervssamarbejde. Denne tilgang skal hjælpe mig med at finde de elementer, som potentielt ifølge 
perspektiverne kan optræde i samarbejdet, imens den beskrivende forklaring kommer fra mine 
interviewpersoner, om hvilke elementer og sammenhænge som de ser i et samarbejde. Her kommer også 
forskellen imellem Latour formidler og mediator ind i forståelsen. Ved en formidler forstås en forbindelse 
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imellem elementerne, hvor bestemte input giver bestemte output, men ved en mediator giver bestemte 
input forskellige output. (Latour 2008, 60 – 65)  
Mine teoretiske perspektiver og deres udvælgelse af centrale elementer er her formidlere, i det de beskriver 
virkningen af bestemte input og handlinger. Overfor dette står min empiri som mediatorer, da den ikke 
naturligvis viser de beskrevne sammenhænge imellem handlingerne og elementerne. 
 
Kritikken af aktør-netværksteori er dels, hvor stopper sammenhængene og herved, hvordan kan man 
afgrænse analysen til en håndterlig størrelse. Dels går kritikken også på, hvad der definerer aktører, især 
de ikke-menneskelige og mellem-menneskelige aktører. Det har medført kritik af navnet som flere finder 
misvisende, da det adskiller sig fra den gængse opfattelse af aktører og netværk.  
 
Fokusområde og fravalg 
Jeg har, som tidligere nævnt, valgt, at jeg fokuserer på kultur-erhvervssamarbejdet i Danmark nærmere 
præcist omkring København og Roskilde med udgangspunkt i de store rytmiske musikscener i områderne 
som allerede indgår succesfulde samarbejder. Fravalget af rytmiske spillesteder i resten af landet, eller 
Europa, betyder at den viden, jeg opnår om kultur-erhvervssamarbejde, er begrænset til de betingelser, de 
arbejder under, og de omgivelser de bevæger sig i. Jeg har valgt at inddrage VEGA i København, Gimle i 
Roskilde og Roskilde Festival, som alle indgår i forskellige former for succesfulde kultur-
erhvervssamarbejder med Carlsberg Group via Tuborg, TDC og Nordea i Roskilde. De indgår i hver deres 
former for samarbejder på henholdsvis regionalt og nationalt niveau og et indholdssamarbejde. Det 
betyder, at jeg ved at vælge disse seks kilder får et bredt indblik i de rammer og elementer, som er centrale 
for de enkelte parter og er til stede i de forskellige samarbejdsformer.  
Mit valg af NPO’er er sket på baggrund af, at de alle afholder koncerter med rytmisk musik i mine 
geografiske områder og har erfaringer med succesfulde kultur-erhvervssamarbejder. Derudover er Gimle 
og VEGA de største spillesteder i Roskilde og København, der har en betydning for deres musikprofiler og 
deres omgivelser er forskellige. Roskilde Festival er her uden for kategori, da det er en årlig 
tilbagevendende kulturbegivenhed, med mange koncerter på meget kort tid, i forhold til de andre NPO’er. 
Samtidig er Roskilde Festival den største festival i Danmark og Nordeuropa, som gør den spændende at se 
på, og den har mange erfaringer med kultur-erhvervssamarbejder. Men alle mine valgte NPO’er producerer 
live performance arrangementer indenfor den rytmiske musik som deres vigtigste fællesnævner. Både 
VEGA og Roskilde Festival er i gang med at gøre udvalgte koncerter tilgængelige på internettet.  
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Mit valg af erhvervssamarbejdspartnere er sket ud fra, at de er involveret i samarbejder med en eller flere 
af mine udvalgte NPO’er eller har været. De har derfor været igennem en række overvejelser omkring 
dette, og flere har også haft forskellige oplevelser med samarbejdet med NPO’er. 
 
Jeg har fravalgt en række elementer eller vil kun berører dem kort da min analyse ellers ville blive for 
omfattende og uhåndterlig. Den politiske udvikling og forhold i Danmark på alle niveauer vil jeg f.eks. kun 
kort berøre, da jeg ellers let kunne bevæge mig væk fra mit fokus på kultur-erhvervssamarbejdet. 
Elementet har relevans for mit fokusområde, da jeg blandt andet arbejder med regionale spillesteder, som 
modtager støtte fra regionerne, herved bliver NPO’ernes økonomiske grundlag politisk påvirket. Jeg 
henviser i den forbindelse til armslængde-princippet imellem de regionale spillesteder og regionerne, som 
giver spillestederne en vis kunstnerisk frihed og ansvar for egen drift. Omvendt giver princippet regionerne 
mulighed for at holde afstand til stederne og ikke blive involveret i den daglige ledelse og ansvar herfor. 
Med den baggrund og for at holde min analyse fokuseret, mener jeg, at jeg kan se bort fra de politiske 
forhold i Danmark som et element i min analyse og speciale.  
Mere vigtigt er nok fra valget af publikum og deres opfattelse af kultur-erhvervssamarbejde, både generelt 
og specifikt. Flere af mine interviewpersoner fremhæver publikums og kundernes opfattelse og indirekte 
accept af organisationens samarbejder som værende motiverende for dem og afgørende i nogle tilfælde. 
Der er også flere af perspektiverne som dels fokuserer på adgangen til attraktive kundegrupper og 
eksponering overfor dem, mål som legitimitet, troværdighed og image er ligeledes en række elementer som 
kunderne og offentligheden danner en opfattelse af. Jeg kunne have lavet fokusgruppeinterview eller 
kvantitative spørgeskemaer for at belyse disse elementer. Jeg har fravalgt publikums- og 
kundeundersøgelser af mine organisationernes samarbejder for dels at begrænse mit speciale og samtidig 
fordi at jeg har valgt at lave kvalitative interview med mine nøglepersoner. Jeg har her valgt at stole på 
mine interviewpersoners opfattelse og erfaringer indenfor området, samtidig stemmer det også overens 
med de relationer og sammenhænge som mine perspektiver fremhæver. 
 
Empirivalg 
Jeg vil her kort gennemgå de to empirigrupper jeg arbejder med i specialet, NPO’erne og virksomhederne. 
Inden for de enkelte grupper vil der være ligheder og forskelle, som jeg kort vil redegøre for her samt kort 
beskrive, hvordan de hver især hjælper mig til at få et bredt empirigrundlag. Ved at vælge begge sider af 
samarbejdet kan jeg igen få en bedre forståelse af parternes forskellige opfattelser og fokuser i deres 
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samarbejde. Dette skal igen hjælpe mig med at opnå en bredere og bedre forståelse af de centrale 
elementer i de forskellige typer af kultur-erhvervssamarbejde. 
NPO’erne 
Denne gruppe er kombineret af de to regionale spillesteder: VEGA i København og Gimle i Roskilde, samt 
Roskilde Festival. De tre NPO’er er alle lokaliseret inden for mit geografiske område og har som deres 
primære formål at afholde koncerter, med fokus på den rytmiske musik. VEGA og Gimle er regionale 
spillesteder, som holder koncerter året rundt, imens Roskilde Festival er en international flerdags musik- og 
kulturevent. De har hver deres musikprofil, geografiske områder og målgrupper, de konkurrere ikke direkte 
med hinanden. Men vigtigst i denne sammenhæng, har de alle erfaringer med kultur-erhvervssamarbejde i 
forskellige former.  
Jeg har valgt at inddrage Lena Bruun fra Danmarks Rockmuseum, da hun tidligere har arbejdet som 
kulturkonsulent i Roskilde Kommune og derfor bidrager med sine erfaringer herfra og i forbindelse med 
etableringen af det kommende rockmuseum.  
Jeg kunne have valgt at inddrage andre spillesteder eller festivaler i regionen, men de udvalgte NPO’er 
giver hver især et indblik i hver deres form for samarbejde. Derfor mener jeg at en inddragelse af flere 
spillesteder blot ville underbygge og nuancere mit indblik i samarbejdsformerne, men ikke ændre 
væsentligt på dem. 
Virksomhederne 
Denne gruppe er primært udvalgt, da de har et samarbejde med en eller flere af de udvalgte NPO’er, 
gruppen er derfor bestemt af disse. Hver virksomhed vil primært blive brugt til at opnå indsigt i hver deres 
samarbejdsform.  
Nordea i Roskilde er et eksempel på et lokalt samarbejde, som er kendetegnet af en vis form for 
lokalpatriotisme og fokus i deres kultur-erhvervssamarbejder. Det er samtidig en del af deres lokale strategi 
i Nordea Roskilde om at involverer sig og markere sig lokalt.  
Carlsberg Group samarbejder med alle mine tre primære NPO’er igennem deres brand Tuborg og dets 
slogan igennem mange år ’Tuborg … gør musikken lidt grønnere’. Det gør Tuborg nærmest uundgåelig, 
som interessent en analyse af den danske musikscenens samarbejdspartnere. Som nævnt samarbejder 
Tuborg med alle mine NPO’er, på lidt forskellige måder. Deres samarbejde med NPO’erne er kendetegnet 
ved at være synligt til stede på spillestederne eller festivalen, men eksponeringen på Roskilde Festival er 
meget mere markant end på de faste spillesteder. For at kunne skelne imellem Carlsberg og Tuborg som 
selvstændige brands vil jeg igennem specialet omtale det som Tuborg.  
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TDC er inddraget i analysen, da deres samarbejde med VEGA repræsenterer en anden form for 
samarbejder end de øvrige. TDC og VEGA er gået sammen om en fælles hjemmeside til internet streaming 
af udvalgte koncerter på VEGA. Samarbejdet er lavet som et sponsorat, men har mange ligheder med et 
egentligt partnerskab.  
 
Kort kan det siges, at det er mine valg af NPO’er som har bestemt mine valg af virksomheder, og at de 
hver især repræsenterer en forskellig form for samarbejde imellem kulturlivet og erhvervslivet. For denne 
gruppe er det interessant at se på, hvordan de ser deres samarbejde med NPO’erne, ud fra hvilket 
perspektiv de har overvejet og gået ind i samarbejdet. Samt at se på, hvad de fokuserer på og hvilke 
elementer, de anser som centrale i samarbejdet med kulturlivet. 
 
Organisationsforståelse 
For kort at beskrive min organisationsforståelse af både NPO’erne og virksomhederne, samt hvordan de 
fungerer internt og sammen har jeg valgt at benytte Professor W. Richard Scotts ”Organizations: Rational, 
Natural and Open Systems” fra 2003. Heri gennemgås tre grundlæggende teoretiske perspektiver inden for 
organisationsforståelse. De enkelte perspektiver udelukker ikke hinanden og inden for den enkelte teori 
eller organisation kan træk af flere perspektiver fremtræde.  
Det er dog kun det ene af Scotts perspektiver, som er interessant i sammenhæng med mit speciale, og det 
er det åbne perspektiv, Scotts rationelle og naturlige perspektiv er ikke interessant. Det rationelle 
perspektiv ser en organisation som en lukket enhed, hvor omverdenen er ikke-eksisterende, i det naturlige 
perspektiv er omverdenen en delvis-eksisterende og fjendtlig faktor. Da mit fokus i hele specialet er 
samarbejdet med organisationens omverden er disse perspektiver ikke interessante og kan ikke bidrage til 
en bedre forståelse af organisationerne.  
 
Det åbne perspektiv  
Hvor de to først beskrevne perspektiver betragter organisationer som en klart defineret størrelse og 
fokuserer mere på, om organisationerne adskiller sig fra andre sociale grupperinger, det åbne perspektiv 
fokuserer på, hvordan organisationer er afhængige af information, personale og ressourcer fra 
omgivelserne. Faktisk beskrives grænsen mellem organisation som flydende, i det mennesket ses som 
havende mange og forskellige interesser, hvorfor organisationen konstant må søge at sikre sig individers 
opmærksomhed og indsats.  
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“Organizations are congeries of interdependent flows and activities linking shifting coalitions of 
participants embedded in wider material-resource and institutional environments.”  
(Scott 2003, 29)  
 
Variationen indenfor perspektivet er betydelig, især med hensyn til vægtningen imellem interdependens og 
distinktion til omgivelserne er betydelig. Det åbne perspektiv dækker således over en vifte af teorier, der 
spænder fra at se organisationer i forholdsvis stabilitet, til at se løse koblinger overalt, ikke bare mellem 
hierarkiske lag, men imellem aktiviteter. Med det åbne perspektiv indføres også en skelnen mellem 
organisation og organisering, altså et mere processuelt syn, som gør, at organisationer ikke er en 
ontologisk uproblematisk størrelse. Introduktionen af eksempelvis interessent-perspektivet betyder 
ligeledes, at der åbnes op for en diskussion af magtforholdet mellem forskellige grupperinger, hvilket tilføjer 
yderligere ustabilitet til organisationsforståelsen. (Scott 2003, 82 – 101) 
Mejlby, Nielsen og Schultz (2003) har lavet nedenstående skema til oversigt over de tre perspektiver.  
 
Perspektiv  Det rationelle  Det naturlige  Det åbne  
Overordnede 
temaer  
Målspecifitet  
Formalicering  
Målkompleksitet  
Uformel struktur  
Strukturfunktionalisme  
Tilpasning til omgivelser 
(adaption)  
Interdependens ml. 
organisation og omgivelser 
primært  
Processuelt syn  
Løse koblinger  
Metafor for 
organisation  
Maskine/instrument til 
målopfyldelse  
Kollektiv organisme  Dynamisk socialt system med 
løse koblinger  
Syn på mål  Klare og specifikke for 
opnåelse af effektivitet og 
efficiens  
Organisationens 
overlevelse (org. er mål i 
sig selv)  
Kontinuerlig adaptation og 
varetagelse af omgivelsernes 
krav  
Syn på 
individ  
Styret via målfastsættelse  Irrationelt handlende 
grundet mange hensyn  
Multiple interesser  
Syn på 
struktur  
Formel struktur  Uformel struktur styrende 
frem for formel  
Løse koblinger kan være 
bundet sammen af kultur, 
værdier mm.  
Primære 
fokus  
Implementering af proces 
og struktur  
Motivation, commitment og 
adfærdsprocesser  
Omgivelsernes udvikling og 
krav samt 
informationsbehandling  
Primære 
analytisk 
tilgange  
Teknisk normativ (både 
social-psykologisk og 
strukturelt analyseniveau)  
Adfærdsmæssig (faktisk 
adfærd) ud fra 
ledelsesmæssig forståelse 
(både social-psykologisk og 
strukturelt analyseniveau)  
Socialt processuelt med 
udgangspunkt i omgivelserne 
(økologisk niveau)  
Syn på 
omverden  
Ikke eksisterende  Delvist eksisterende, men 
kun som fjendtlig faktor  
Primær faktor for 
organisatorisk overlevelse og 
variation  
(Mejlby, Nielsen og Schultz 2003, 78 – 79) 
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Mit udgangspunkt for min organisationsforståelse er det åbne perspektiv med dets løse koblinger imellem 
organisationerne og omverdenen, samt organisationens afhængighed af omverdenen. Dette ligger til grund 
for hele min grundforståelse af forholdet imellem NPO’erne og virksomhederne, parterne har brug for 
hinanden og koblingerne imellem dem bygger på fælles forståelser og interesser. Jeg vil løbende inddrage 
diskussionen omkring organisationsforståelsen og betydningen af dette i de enkelte afsnit.  
 
Metodiske overvejelser omkring interview 
Jeg har valgt at lave få kvalitative interview med repræsentanter for mine forskellige cases. Dette har jeg 
valgt for at opnå en dybde i de enkelte cases, frem for at få en meget bred kvantitativ viden. I et kultur-
erhvervssamarbejde er der mange faktorer og elementer på spil, som gør området kompleks og efter min 
mening ikke egnet til en kvantitativ analyse. 
 
Kvalitative interviews 
Fundamentet for den kvalitative metode i dette projekt er primært Steinar Kvales bog ’En introduktion til det 
kvalitative forskningsinterview’. Han præsenterer metoden som et videnskabeligt forskningsværktøj. Det 
kvalitative interview bygger på den postmoderne sociale virkelighedskonstruktion, der indbefatter, at viden 
konstrueres under social interaktion. (Kvale 1997, 24)  
Jeg overvejede at anvende en kvantitativ undersøgelse, udover de kvalitative interviews, i form af en 
spørgeskemaundersøgelse, hvilket kunne give mig et overordnet indblik i, hvordan man bredt så på og 
forstår kultur-erhvervssamarbejde i Danmark og omfanget af det. Denne metodiske fremgangsmåde blev 
overvejet - men fravalgt, da jeg ikke mener, at metoden kunne give mig et kvalificeret indblik i overvejelser 
og elementer, som indgår i et kultur-erhvervssamarbejde. Derudover er det min erfaring med mine 
respondenter, at samarbejdet bygger på en dialog og tillid imellem parterne, det var derfor også nødvendigt 
at skabe et tillidsforhold imellem mine respondenter og jeg. Jeg vurderede, at dette ikke ville være muligt 
igennem en spørgeskemaundersøgelse. Desuden ville jeg være åben overfor, hvad mine respondenter 
ville svare og ikke begrænse dem i deres svar i et spørgeskema, endvidere var jeg på intet tidspunkt i 
stand til at forudsige svarene, de ville give mig.  
Derfor valgte jeg en blanding af det som Ib Andersen kalder et åbent interview og informantinterview, hvor 
man ofte får et dybere indblik i en persons verden og forståelse af denne, samt hvor man bruger disse 
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Perspektiver indenfor kultur-erhvervssamarbejde – analyse – konklusion – perspektivering 
 
 Side 20 af 87 
personer som erstatningsobservatører, da jeg ikke selv har haft mulighed for at deltage i mine 
respondenters overvejelser. (Andersen 2003, 212) 
Med brugen af Kvales kvalitative interview, som tager udgangspunkt i en social virkelighedskonstruktion, 
mener jeg ikke, at jeg kommer i konflikt med mit videnskabsteoretiske udgangspunkt. Især, da jeg vælger 
at se den opnåede viden som elementer og forbindelser i mine respondenters netværk. Dette stemmer 
også overens med mit videnskabsteoretiske udgangspunkt, hvor jeg skaber en praktisk forståelse af de 
elementer, som er centrale i et kultur-erhvervssamarbejde og indenfor de forskellige samarbejdsformer. 
En anden overvejelse jeg gjorde mig inden interviewet, var den problematik Ib Andersen behandler 
omkring det, at respondenter statusmæssigt er hævet over én selv. Problematikken går på, at det i den 
slags interviews er vanskeligt at få struktureret samtalen som et interview, da f.eks. personer i 
lederstillinger ofte har indstuderede svar og foredrag, som ofte bærer præg af organisationens officielle 
synspunkter. Derfor er det svært at få den slags personer til at afvige fra det, de har indstuderet og 
reflektere impulsivt (Andersen 2003, 230). Jeg mente, at dette kunne give problemer i forhold til min 
interviewform og de personer jeg har udvalgt. Ingen af de problematikker Ib Andersen nævner i sin bog 
kom dog til udtryk i nogen af mine interview.      
Et kritikpunkt for interviewene er, at der var visse steder, hvor jeg burde have spurgt mere ind til 
respondenternes svar. Et andet kritikpunkt er udvælgelsen af respondenterne.   
Jeg startede hvert interview med at bede personerne om at fortælle om deres erfaringer med kultur-
erhvervssamarbejde. På den måde valgte de selv, hvad der skulle lægges vægt på og yderligere ville jeg 
ikke begrænse deres svarmuligheder med for specifikke spørgsmål. Dette mener jeg, har givet mig et langt 
mere nuanceret indblik, end hvis jeg havde brugt den kvantitative metode. For at opbygge tillid imellem 
mine interviewpersoner og jeg har jeg givet dem mulighed for indsigelser i forhold til min forståelse af vores 
samtale. Det har betydet at jeg har fået en mere åben dialog med mine interviewpersoner, da de har vidst 
at de efterfølgende har kunne trække deres udtalelser tilbage eller bløde dem op. Enkelte 
interviewpersoner har efterfølgende vendt tilbage med opblødninger eller rettelser af min forståelse af 
vores samtale. Det er selvfølgelig et kritikpunkt ved min interview, men jeg mener at jeg har opnået en 
bedre indsigt i området og deres erfaringer ved denne tilgang til samtalerne ved den bedre tillid imellem os. 
 
Argumentation for valg af nøglepersoner 
For at skabe et dækkende empirisk grundlag igennem mine kvalitative interview har jeg interviewet de 
nøglepersoner i organisationerne, som jeg har fået adgang til. Det har betydet at det har været 
talspersoner og afdelingsledere, jeg har interviewet. Jeg har således ikke interviewet topledelsen i 
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virksomhederne med ansvaret for den strategiske udvikling og overordnede valg af fokusområder. Jeg 
mener dog ikke, at det er et større problem, da trods mine interviewpersoner måske ikke har været direkte 
involveret i den strategisk planlægning, har de stadig fuldt kendskab til den og har ansvaret for at føre den 
ud i livet og konkretisere strategierne. Det er således dem som har de konkrete erfaringer med samarbejdet 
og en forståelse af de centrale elementer for organisationen.  
 
Opbygning af interviewguider og interview 
Til mine samtaler og interviews med organisationerne har jeg udarbejdet en interviewguide til det enkelte 
interview, således at det til hvert interview har været en særlig fokuseret guide til den enkelte respondent.  
Der er en række elementer, som går igen i alle mine interviewguider, som hvad deres egen opfattelse og 
erfaringer med kultur-erhvervssamarbejde er, og hvilke elementer som er centrale ud fra deres vurdering 
og erfaring. Jeg har derudover efterprøvet nogle af de udsagn, som jeg har arbejdet ud fra, om det 
stigende behov, betydningen af organisationernes værdigrundlag og betydningen af den personlige 
kontakt. I overensstemmelse med min tilgang til mine interview har dette medført en række uforudsete 
spørgsmål og enkelte gange er nye temaer opstået i samtalen. Samtalerne har bevæget sig omkring, 
hvilke elementer og hvilke overvejelser organisationerne har gjort sig før og under samarbejdet. 
Supplerende har jeg spurgt ind til betydningen af live elementet, det har især været interessant i forhold til 
virksomhederne, samt hvilken betydning de har tillagt dette element.  
 
Analysestrategi 
Min analysestrategi i specialet er tre mindre case-analyser, som efterfølgende samles til en forståelse af de 
enkelte elementer i de tre cases og samarbejdsformer. Først analyserer jeg min antagelse om det stigende 
behov for flere finansieringskilder. Mine 3 case-analyser tager udgangspunkt i mine 3 NPO’er og deres 
samarbejder, partnere og de elementer som indgår i deres samarbejder. Det betyder, at jeg dækker et stor 
område indenfor kultur-erhvervssamarbejde, og derfor er jeg nødt til at begrænse mig til få centrale 
elementer inden for området. Ellers vil det blive svært at holde overblikket i analyserne og se hvor 
forskellene imellem samarbejdsformerne er størst. Der er en række elementer, som er gennemgående for 
alle samarbejdsformerne, og dem vil jeg ikke uddybe nærmere i mine analyser men blot konstatere, at der 
er overlappende elementer.  
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Gyldighed og pålidelighed 
Jeg mener, at jeg har opnået en gyldighed for projektet, fordi jeg ved hjælp af min metode, 
videnskabsteoretiske udgangspunkt, teori og empiri har opnået et svar på min problemformulering og en 
forståelse af elementer inden for området. Noget at det som kunne have hjulpet mig til at opnå en endnu 
højere grad af gyldighed, var hvis jeg selv kunne have deltaget i eller overværet diskussionerne og 
forhandlingerne i de enkelte organisationer omkring valg og fravalg af et kultur-erhvervs samarbejde.  
Som med så mange andre projekter, der bygger på kvalitative interviews, er der et pålidelighedsproblem 
ved, at man aldrig kan genskabe den samme situation og kontekst som mine interviews udspillede sig i, og 
derved kan respondenternes svar ikke reproduceres helt nøjagtigt. Jeg mener dog stadig, at hvis man 
gentog interviewene, ville man opnå svar, der mindede meget om dem, som jeg kommer frem til. De citater 
jeg anvender i analysen er taget ud af en kontekst, og jeg har forsøgt at være loyale overfor denne 
kontekst.  
Metoden hvorpå jeg har forsøgt at opnå pålidelighed i projektet, er ved at gøre læseren opmærksom på 
vores argumentationskæde og beskriver derfor, hvordan jeg når frem til mine ”del-resultater”. 
 
Begrebsdefinition 
NPO 
Non-profit organisation dækker i specialet over selvejende institutioner, organisationer som arbejder med 
kunst og kultur i Danmark. Deres formål er at producerer oplevelser for deres publikum, de har ikke til 
formål at skabe overskud til ejere eller aktionærer. NPO’er ligner meget NGO’er, men adskiller sig ved at 
kunne være offentlige, som eks. Det Kongelige Teater, Danmarks Museum og Arken.  
 
Værdier og holdninger 
Igennem specialet vil jeg snakke meget om værdier og holdninger, både som motivation for et kultur-
erhvervssamarbejde og som et udbytte af det. Men hvad er værdierne i et senmoderne og globaliseret 
samfund? De senmoderne værdier og holdninger bygger på en pragmatisk tilgang til etiske spørgsmål og 
indeholder en kombination af nyttemoral og dydsetik. I takt med en stigende frigørelse fra tidligere moral og 
værdikodekser stiger behovet for de uskrevne værdier og regler, således bliver værdibegrebet i det 
senmoderne samfund i sin brede forstand en uhomogen størrelse med store forskelle. Men i den vestlige 
verden og i Danmark er der, på trods af variationerne og den konstante udvikling, stadig en kerne i 
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værdierne og holdningerne, som flertallet i samfundet kan tilslutte sig. Mette Morsing1 opstiller værdier 
sammenlignet med religion på følgende måde: (Rendtorff 2007, 61 – model med egen bearbejdning) 
 Religion Demokrati Kontrol Illusion Forbrugeren 
Værdier er Tro Proces Transparens Marketings-
redskab 
Identitets-
skabelse 
Formålet med 
værdier er 
Fællesskab Dialog Normativ 
kontrol 
Profilering Selvrealisering, 
overbevisning 
Nøgle aktører Lederen Ledelse og 
medarbejdere 
Ledelse Kunden Individet 
Evaluering Arbejdsglæde Aktiv 
involvering 
Måling Kunde/Image 
undersøgelser 
Reaktion i 
omgivelserne 
Styrke Engagement Deltagelse Entydighed Gratis Individualisering 
Svaghed Inerti/hykleri Kompleksitet Demotivation Afsløring Afsløring 
 
                                                 
1 Professor på CBS, instituttet for Interkulturel Kommunikation og Ledelse 
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Behovet for finansiering 
Jeg vil kigge kort på nogle af de 
overordnede forklaringer på det stigende 
behov for samarbejde. Men for at forstå 
det ændrede behov vil jeg kort beskrive 
hvordan kulturen blev opfattet tidligere. Til 
højre er en forenklet model af 
kulturopfattelsen i 1970’erne, hvor kulturen 
er et offentligt projekt, således at kulturen 
befinder sig i et lukket 
omkostningssystem. De statslige 
uddannelser står for uddannelsen af 
kandidater og kunstnere til et offentligt 
arbejdsmarked, der betjener og producerer kultur til borgerne. (Model af Flemming Madsen 2006, 35)  
 
Det stigende behov 
Først vil jeg prøve at komme nærmere hvad der kan motivere parterne til at indlede et samarbejde. I skiftet 
fra industrialiseringen til et globalt marked, fra nationaløkonomier til globaliseringen og videre til 
oplevelsesøkonomi har kulturens betydning ændret sig. I overgangen til oplevelsesøkonomien bliver 
oplevelser og immaterielle ydelser et produkt på lige fod med fysiske produkter. Det er samfundets 
æstetisering, kunst, kultur, kreativitet og innovation træder i stedet for virksomheden som 
produktionsenhed. Virksomhedens betydnings- og symbolproduktion giver en mulighed for at positionere 
sig i forhold til konkurrenterne, som værende etisk og social ansvarlig. Med valget af oplevelser kan den 
enkelte selv konstruere sig selv igennem de strategiske købe af oplevelser ved at være et dynamisk 
element i forbrugernes selvrealisering. (Rendtorff 2007, 54 – 55) 
Oplevelsesøkonomien er kendetegnet af, især, den vestlige befolknings behov for oplevelser, 
selviscenesættelse og arbejdet med at differentiere sig selv fra masserne igennem en række valg. Det er et 
skift væk fra traditioner, værdier og autoriteter over imod en kulturel og politisk frisættelse af det enkelte 
individ. For det enkelte firma handler det derfor om, at finde ud af hvilke(n) oplevelse(r), de kan tilbyde 
sammen med netop deres produkt, det handler om at få kunden til at føle. Derfor kan man ikke blot anskue 
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oplevelse fra et enkelt perspektiv, men man må være opmærksom på at en oplevelse kan være alt, lige fra 
en koncert til en tur ud at handle.  
Oplevelse er ikke bare en oplevelse. For at blive en oplevelse for en gæst skal det opfylde de behov netop 
han/hun har. I den forbindelse kan man tale om tre tendenser indenfor oplevelser. Den første det drejer sig 
om er nicheorientering. Med den stigende velstand er der også kommet en efterspørgsel efter at kunne 
signalere noget helt bestemt. Dette gøres i høj grad igennem ens forbrug, der er med til at tegne hvem man 
er. Det bedste eksempel på denne udvikling er inden for rejsebranchen, hvor en almindelig ferie til 
Grækenland nu ofte i stedet f. eks er en tur til Grækenland for at dykke. Hoteller er ikke bare hoteller mere. 
Nu bliver de orienteret mod forskellige nicher (familier, singler i alle aldre osv.) ved at målrette ens produkt 
til det valgte segment. Den anden tendens er uniqueness. Udviklingen har gjort at forbrugerne i dag har 
svært ved at skille sig ud fra mængden. For at kunne gøre det, må de være medproducenter for at på den 
måde sikre et unikt produkt. Den tredje er fællesskabs tendensen. Lige så meget som de to første 
tendenser har omhandlet at skille sig ud og være unik, så har folk stadig et vis behov for at tilhøre et 
fællesskab og ikke være helt alene. Oftest skabes disse fællesskaber igennem en fælles interesse, som 
man på den måde samles om. Disse fællesskaber kan opstå ”ud af det blå”, men også mere koordineret af 
f.eks. virksomheder. Flere brancher udnytter allerede denne tendens til at skabe emotionelle oplevelser for 
deres forbruger. (Den kreative alliance 2000, 27 – 28 og Lund 2005, 42 – 43) 
 
Virksomhedernes behov for kulturen 
Samarbejdet imellem kulturlivet og erhvervslivet kan opdeles groft i 3 forskellige typer forklaringer; en 
erhvervsøkonomiske, en teknologisk og en sociologisk forklaring.  
Den erhvervsøkonomiske forklaring fokuserer på de stigende krav om tilpasning og forandring 
virksomhederne stilles overfor i den globale økonomi. Produkternes levetid falder fra flere år til måneder og 
kravet om hele tiden at kunne præsentere nye produkter og services stiger. Virksomhederne skal konstant 
genopfinde sig selv, sine produkter, sine processer og organisation, kreativiteten hænger uløseligt sammen 
med disse krav om hele tide at finde nye måder at drive virksomhed på. Det sker især indenfor 
produktdesign, produkterne skal lægge sig så tæt opad moden, hvis ikke være medskaber af denne. Der er 
flere eksempler på produkter som er designet af kunstnere, Levi’s, B&O (Den kreative alliance 2000, 28 – 
29 og 40 – 42) 
Den teknologiske forklaring på det stigende behov for kultur-erhvervssamarbejde bygger på internettets 
voldsomme ekspansion. Kundernes stigende ønske om at kunne gå online og finde virksomheden og dens 
produkter, giver virksomhederne et behov for indhold på deres hjemmesider. Gerne et spændende indhold 
anders forchhammer 
speciale om kultur-erhvervssamarbejde 
Side 27 af 87 
som gør dem attraktive i forhold til konkurrenterne og samtidig giver virksomheden en merværdi i forhold til 
kunderne. Internettet informations og kommunikationsmuligheder er ikke meget værd for virksomhederne 
uden et indhold og de lave nødvendige omkostninger åbner nettet for alle. Alle virksomheder skal have et 
ansigt ud af til på nettet og der skal være et indhold som gør det attraktivt. (Den kreative alliance 2000, 29) 
Behovet gør sig især gældende indenfor markedsføring, hvor mængden af budskaber og generel 
information er vokset voldsomt de sidste par år. I takt med stigningen af budskaber er forbrugerens 
opmærksomhed faldet. Kunsten tilbyder en række forskellige muligheder for nyskabende og 
grænsebrydende kommunikation og interaktion med forbrugerne. Event-markedsføring er et andet tegn på 
metoder, som har sit udgangspunkt i kulturen, som benyttes i markedsføringsøjemed. Her åbner bygger 
man ”en bro af følelser” imellem virksomheden, produktet og forbrugerne. (Den kreative alliance 2000, 36 – 
40 og Berlingske Tidende 2000-04-06)  
Behovet for frisættelse og individets selviscenesættelse er overskriften på den sociologiske forklaring på 
samarbejdet. Det moderne menneske er et søgende individ som vil definere sig selv, frit fra fortidens 
normer og traditioner. Fra virksomhedens medarbejdere til forbrugerne, søger de et indhold i deres liv, og 
igennem deres valg en selvrealisering. (Den kreative alliance 2000, 29 – 30)  
Samtidig besidder kunsten en særlig evne til at inddrage og berøre medarbejdere på en helt anden måde 
end traditionelle metoder. Især scenekunsten har en evne til at tydeliggøre en problematik eller værdier i 
virksomheden, imens musikscenen kan give en bedre fornemmelse for de andre ansatte eller kunderne. 
Derudover kan kunst og kultur være med til at bryde hverdagens monotoni så nye ideer kan opstå eller 
medarbejderne kan reflektere. (Den kreative alliance 2000, 44 – 47)  
Denne form for medarbejder selvrealisering og muligheder kan fungere som medarbejderpleje i 
organisationen og hjælpe med at tiltrække og bibeholde medarbejderne. Det hjælper organisationen med 
sit sociale ansvar overfor dens medarbejdere.  
En anden detalje ved et kultur-erhvervssamarbejde er det publikum som virksomheden har i deres 
medarbejdere. For en NPO er det en oplagt mulighed for at komme i kontakt med flere potentielle gæster. 
Netop udfordringen med at tiltrække nye publikumsgrupper er identificeret som en af de største 
udfordringer for de engelske kulturinstitutioner i Charles Leadbeaters analyse heraf. (Leadbeater 2005, 11 
– 14) 
Samlet set kan kulturlivet tilbyde en række af de kompetencer som efterlyses i de forskellige 
forklaringstyper; identitet og selvrealisering, historie og drømme samt indhold. Produktions- og 
råmaterialepriserne er ikke længere afgørende for slutprisen længere, værditilvæksten sker i en række 
immaterielle faktorer, og via en række tillagt værdier, fortællinger og iscenesættelse af produktet. 
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Tilsammen danner de tre forklaringer en overordnet beskrivelse af virksomhedernes behov for samarbejdet 
med kultursektoren. (Den kreative alliance 2000, 30 - 31) 
 
 
NPO’ernes behov for erhvervslivet 
Udover det åbenlyse behov for flere midler og ressourcer, giver samarbejde med erhvervslivet også 
NPO’erne en række muligheder for såvel adgang nyt og dermed større publikum som inspiration fra 
erhvervslivet.  
Virksomhedssponsorater og støtte er ofte eftertragtet hos en NPO, da ressourcer (som materialer, know-
how og lokationer) ellers er uopnåelige for en NPO. Men samtidig er der en vis betænkning ved et 
samarbejde, hvor NPO’erne frygter for deres kunstneriske frihed og en kommercialisering af deres arbejde. 
Det paradoksale er dog, at i forbindelse med støtte fra staten er der ikke de samme bekymringer for en 
invasion af kunstens hellige rum, på trods af at staten stiller krav om modydelser og øget selvfinansiering 
(Den kreative alliance 2000, 56 – 57). NPO’er vil oftest efterspørge penge, materialer og know-how, samt i 
nogle tilfælde prestige ved særlige samarbejdspartnere. Virksomhederne efterspørger derimod hjælp til 
helbred, uddannelse, kunst og kultur på arbejdspladsen, medarbejderfordele og -pleje, eller til at forbedre 
deres omgivelser. Der er generelt indgået klare aftaler om hvad der udveksles imellem virksomheden og 
NPO’en, det samme er gældende i alle mine cases. I længerevarende samarbejder, har parterne også 
formuleret klarere forventninger til hinanden; med mål, værdier, visioner og procedurer. Når en relation er 
opbygget og støtten er mere kontinuerlig er det vigtigt at vedligeholde og pleje relationen, da den lettere at 
vedligeholde end det er at opbygge nye relationer (Mixer 1993, 62 – 66 og Wymer og Samu 2003, 5 – 7)  
NPO’erne kan også hente inspiration fra erhvervslivet kan komme i mange former, fra ’manden på gulvet’ 
eller som de professionelle værdier der gælder i virksomhederne. I et samarbejde med erhvervslivet vil en 
Frisatte individer 
(forbrugere og 
medarbejdere) 
Forandringskravet i den 
nye globale økonomi 
Behovet for indhold på 
internettet 
Virksomhedernes 
kreative behov og 
udfordringer 
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NPO eller en kunstner naturligt møde en række nye måder at gøre tingene på og en række nye værdisæt, 
som kan inspirere til eks. bedre personalepleje eller ledelsesstrategier.  Samarbejdet kan også hjælpe NPO 
med bedre at kapitalisere og prissætte sit arbejde. (Den kreative alliance 2000, 57 – 62) 
 
Opsummering 
Der er en række steder, hvor NPO’erne har muligheder og kompetencer for at kunne bidrage til 
erhvervslivet med de kreative tanker og energier de har. Som beskrevet ovenfor, kan kulturen bidrage både 
internt og eksternt hos virksomhederne. Samtidig kan erhvervslivet også bidrage og inspirere NPO’erne i 
deres arbejde. Samtidig kan erhvervslivet bidrage med andre kompetencer og ressourcer end penge og 
materialer, da virksomhederne i den globaliserede verdensøkonomi er storforbrugere af kulturen og dens 
aktører. Det enkle billede fra 1970’erne i starten kan ikke længere beskrive hvordan kulturen er i kontakt 
med det resterende samfund, eller hvordan elementer fra kulturen bliver brugt andre og nye steder. 
Nedenstående model giver et bedre indblik i relationerne imellem kulturen og kunsten og det resterende 
samfund. (Model af Flemming Madsen 2006, 36) 
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Kultur-erhvervssamarbejdes overordnede historie i Danmark 
Kultursponsorater er som akademisk felt relativt nyt herhjemme. Først i sen-firserne opstod der interesse 
for området, og indtil da var der ingen dansk forskning på området. Til at starte med var der fokus på 
sportssponsering og senere bredte interessen sig også til kultursponsering. I 2000 lavede Advice Analyse 
A/S Den kreative alliance for Kulturministeriet og Erhvervsministeriet for at belyse situationen og 
mulighederne for kultur-erhvervssamarbejde. (Den kreative alliance 2000, kap. 1) Rapporten viste, at stort 
set alle kultursponsorater i Danmark blev lavet for at fremme marketingsmål, og at virksomhederne 
opfattede sponsering som en kommunikationsparameter. Virksomhedernes formål med sponsering er, i 
prioriteret rækkefølge: At skabe kendskab, opbygge og støtte virksomhedens identitet, salg til publikum, 
branding og adgang til bestemte kundegrupper. Kun 1 % af de adspurgte virksomheder angav filantropi 
som deres hovedformål. Derudover gik ca. 15 % af den samlede sponsering til kulturen og at rationelle og 
irrationelle elementer var sammenblandet i beslutningsprocessen, personlige interesser blev blandet 
sammen med marketinginteresser. (Den kreative alliance 2000, 64 – 66) 
Situationen for NPO’erne i Danmark, var i 2000 stadig præget af en tankegang om at sponsering var et 
supplement til den offentlige støtte. Tankerne hos NPO’erne om hvad de kunne tilbyde virksomhederne og 
værdien af deres arbejde var fåtallige, derudover var det de samme 100 store virksomheder som blev 
tænkt som donor. Det lille antal virksomheder som modtag sponsoransøgninger resulterede i at 
virksomhederne blev oversvømmet af henvendelser og måtte afslå mange af dem. Mange NPO’er 
opfattede ikke kultur-erhvervssamarbejdet som en business-to-business aftale, hvor kendskabet til 
hinandens situation og forståelsen af hinandens kultur og arbejdsgange har stor betydning for et 
samarbejde. De sponsormidler, der kom ud i kulturlivet endte i høj grad hos de samme store etablerede 
NPO’er, som samtidig var statsstøttede. Virksomhederne havde svært ved at se værdien i de mindre 
etablerede NPO’er og samtidig manglede de ofte at gøre sig klare tanker om hvad de ville opnå med 
sponseringen. Generelt tegner rapporten et billede af den danske kultursponsering, som værende på et 
udviklingsstadie der kan gå begge veje, enten begynder virksomhederne at se værdien i kultursponsering 
og NPO’erne får en forståelse af virksomhederne. Ellers går parterne forbi hinanden og dansk 
kultursponsering bliver forbeholdt de store etablerede NPO’er, der nyder almindelig anerkendelse og ikke 
laver kontroversielle kulturoplevelser. (Den kreative alliance 2000, 69 – 73) 
 
Undersøgelsen fra 2000 viste, at NPO’erne primært ønskede penge fra et samarbejde (79 % af de 
adspurgte NPO’er) og i langt mindre grad in-kinds, know-how eller adgang til virksomhedernes netværk og 
publikum. Fra virksomhedernes side er billedet mere blandet, hovedparten af virksomhederne opfatter 
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sponsering som en kommunikationskanal, men samtidig vægter motiver som ’at støtte institutionen og 
dens kunst’ og ’at live op til vores sociale ansvar’ også højt i undersøgelsen. Kunde- og medarbejderpleje 
er i mindre grad de primære motiver til at samarbejde med kulturlivet.  
Undersøgelsen viser, at der kun i ringe omfang fandt integrerede samarbejder sted imellem NPO og 
virksomhed tilbage i 2000. Under ti % af parterne havde været involveret i et samarbejde med den anden 
part. Kultursponseringen i 2000 var hovedsagelig traditionel sponsering, altså penge for eksponering. 
Begge parter havde dog en tiltro til at sponsering vil øges i årene frem og fungere som et alternativ til den 
traditionelle massemarkedsføring. Under ti % af virksomhederne og NPO’erne troede at kultursponsering 
vil mindskes i fremtiden. (Den kreative alliance 2000, 78 – 82) 
Mine interview med NPO’er viser, at dette har ændret sig hos spillestederne. Hovedformålet er stadig at få 
midler til at kunne lave koncertvirksomhed. Men de ser i højere grad også interesseret på virksomhedernes 
netværk og know-how. Ligeledes er man i højere grad bevist om hvad man kan tilbyde virksomhederne, om 
end VEGA og Gimle har hver deres tilgang hertil. Begge spillesteder deler deres aftaler op i produktaftaler, 
primært med mængderabatter og markedsføringstilskud fra f.eks. Tuborg, samt indholdsaftaler. Man er 
derudover meget opmærksom på, at begge parter skal have noget ud af samarbejdet og at der er et 
indhold i samarbejdet som begge kan se en værdi i.  
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Live performance og dets betydning 
Koncerterne på mine udvalgte spillesteder er hver især en live performance med en masse ting knytte 
hertil, både for kunstneren, publikum og selve spillestedet. Men hvad betyder det i forhold til stedernes 
erhvervspartnere.  
Performance betyder at yde en præstation. Oprindeligt er handlingsformen tæt knyttet til en kunstnerisk og 
kulturel præstation, i de angle-saksiske lande kaldt performing arts, som omfatter udøvende musik, 
skuespil, dans og lignende kulturelt definerede kunstarter, som præsenteres live. Performancebegrebet er 
vokset med, og forståelsen af det strækker sig udover den kunstneriske kontekst. I dag kan man blandt 
andet performe indenfor erhvervs-, sports- og sexlivet, hvori der indirekte ligger forventningen om et 
bestemt niveau indenfor den givne aktivitet, som præstationen holdes op imod. (Jf. Schechner 2006, s. 28 
– 34) 
Inden for kunstarterne har performanceformen adskilt sig fra 
de traditionelle kunstformer, for eksempel scenen på det 
borgerlige teater, ved at fokusere på det 
publikumsinddragende frem for det publikumsunderholdende. 
Denne forandring skyldes, at kunst- og kulturbegrebet har 
udvidet sine dimensioner. Kunstformer som udøves udenfor 
traditionel kontekst opfattes således nu som kultur, hvilket 
tidligere ikke har været tilfældet. Skildringen imellem hvad 
performance er, og hvad det ikke er, er således kulturelt og historisk betinget. (Jf. Schechner 2006, s. 38 – 
42) 
Hos mine interviewpersoner er der en bred enighed om at performance begrebet dækker over en udførelse 
af musikken – live, i modsætning til afspilning af optaget musik. Det kan således dække over bands og live 
DJ, som mixer foran publikum. (Holt 2009, 9 og interview med Morten Liljendal d. 2009-02-18) 
Differentieringen imellem optaget musik og live musik opstår i starten af det 20. århundrede med 
udbredelsen af radio, tv, kassettebånd, plader og CD’er. Med den efterfølgende digitalisering og 
internettets udbredelse står live musik i kontrast til det øvrige medierede musikmarked. Der er forbundet en 
række elementer til live musikken som man ikke finde i den øvrige musik. Fabian Holt beskriver i sin 
kommende artikel The New Economy of Live Music: Media, Performance , and the Cultural Industries, 
hvordan live musikken har en særlig aura og autensitet omkring sig og er forbundet med berømmelse, 
feststemning og nærvær. Samtidig er der også elementer af prestige og eksklusivitet forbundet med live 
musikken. (Holt 2009, 2 og Benjamin 1936, II) 
Kinds of performance 
1. in everyday life – cooking, 
socializing, “just living” 
2. in the arts 
3. in sports and other popular 
entertainments 
4. in business 
5. in technology 
6. in sex 
7. in ritual – sacred and secular 
8. in play 
(Schechner 2006, s. 31) 
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Musik er en hverdags oplevelse for folk i den vestlige verden og afspilningen af musikken har været 
hovedstrukturen i musikindustrien igennem mange år. Men i takt med udbredelsen af MP3 og musikdeling 
er strukturen ved at miste omsætning. Med overskrifter i dagspressen om musikken i krise og faldende 
indtægter for især pladeselskaberne, ændre forretningsmodellen sig for kunstnerne. Koncerter og live 
performance bliver i stigende grad hovedindtægtskilde for de internationale superstjerner, hvor enkelte 
koncerter opnår kult-lignende status i fan miljøet. Kunstnere som Madonna, U2 og Jay-Z har nu kontrakter 
med koncertarrangører i stedet for pladeselskaber. (Holt 2009, 3 – 8 og interview med Magnus Restofte d. 
2008-11-20) 
 
Lokal identitet 
De spillesteder jeg har valgt at fokusere på her i specialet er alle steder som definerer sig selv som live 
spillesteder. Der er bar og natklubber i forbindelse med stederne ofte før og efter koncerterne, med det er 
koncerterne og live oplevelserne som tiltrækker publikum. Den tiltræknings kraft som musikken har på 
publikum er med til at definerer spillestedet og dermed også deres publikum. Stederne kan tiltrække 
forskelligt publikum med forskellige arrangementer med forskellige temaer, hård rock og blød R’n’B 
fungerer fint på samme spillested på forskellige aftener.  
Spillestederne bliver dermed identitetsskabende for publikum og lokalområdet omkring stedet igennem 
den/de musikalske profil/er der er. Samtidig er stederne også stedet hvor nyt tøj og accessories vises frem. 
(Holt 2009, 10) 
Gimle i Roskilde er et meget tydeligt eksempel på dette, der er forbundet mange værdier og identitet for 
stedets frivillige i deres arbejde på stedet. Derudover er lægger Gimle et stort arbejde, og ære, i at lave 
koncerter med nye og upcoming bands, som er en del af stedets kunstneriske profil. (Interview med Esben 
Danielsen d. 2008-10-10)  
Samtidig kan spillesteder godt være lokalt forankret, rent fysisk, med indholdet kan være egnet til hele 
landet. Da TDC stod for at vælge en partner til deres TDC-play side faldt valget på VEGA efter længere 
overvejelser omkring den geografiske begrænsning som der naturligt er, men indholdet er egnet til hele 
landet. (Interview med Tejs Bautrup d. 2009-02-09)  
 
Live musikkens aura 
Live musik oplevelsen er ikke en hverdags oplevelse, i modsætning til musikken i sig selv, og er som 
nævnt forbundet med en særlig aura som ikke kan reproduceres. Walter Benjamin beskriver i sit essay The 
anders forchhammer 
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Work of Art in the Age of Mechanical Reproduction fra 1936 tabet af autencitet og fremmedgørelsen der 
sker igennem optagelse og reproduktion af kunst, herunder musik. Live oplevelsen er unik i forhold til 
reproduktionen af den, koncerten er altså en enestående oplevelse hvorimod en CD kan afspilles igen og 
igen. Eller rettere er omgivelserne for musikken enestående og musikken bliver indlejret i dem og sammen 
danner de en hel oplevelse, samspillet imellem publikum, kunstneren, stedet, stemningen og nærværet. 
Det er helheden som giver oplevelsen aura og autencitet. Benjamin åbner samtidig op for at, ved afspilning 
af musik kan der opstå en ny aura i situationen og give musikken en ny mening. (Holt 2009, 19 – 20 og 
Benjamin 1936, II) 
Der er en særlig opmærksomhed fra publikum til musikken når den bliver spillet live, end når den bliver 
afspillet, live musikken bliver værdsat som en kulturel performance. Der er en højere grad af nærvær hos 
publikum og samspil imellem dem og kunstneren er større og begejstringen er større. (Holt 2009, 24) Som 
rapperen L.O.C. siger under en koncert i VEGA.  
 
Jeg har fundet ud af en fucking ting, ved at være ud og spille hele året. Det er det sidste 
nummer folk går allermest amok til, så vil I ik’ gøre mig en tjeneste går på så behandl’ det som 
var det sidste fucking nummer i aften og gå fuldstændig fucking amok til lortet. 
(L.O.C. koncert i VEGA 2008-09-10) 
 
Det samspil L.O.C. har med publikum og det efterfølgende nummer kan ikke gengives eller reproduceres, 
publikums entusiasme er en vigtig del af oplevelsen og et resultat af en fælles oplevelse, kunstner og 
publikum. Det er den aura som Walter Benjamin beskriver i sit essay og som går tabt i medieringen og 
reproduktionen af kunsten.  
 
For TDC og Tuborg er live musikkens auraen positiv og unik, de værdier som ligger i den vil begge 
virksomheder gerne associeres med, således at de forbindes med dem. For TDC får samarbejdet med 
VEGA stor værdi igennem optagelserne og kundernes mulighed for at iscenesætte sig selv. Samtidig er det 
et sted hvor TDC normalt ikke er, kun i periferien igennem deres onsite tilstedeværelse. (Interview med 
Tejs Bautrup d. d. 2009-02-09) 
Morten Liljendal fra Tuborg underbygger Tejs Bautrup, det er noget særligt over live musikken som gør det 
vigtigt og værdigt for Tuborg at støtte. Det er uanset om det er bands eller en DJ, det er de samme værdier 
og positive stemning som tiltrækker publikum og Tuborg. Det er derfor at Tuborg støtte de fleste større 
musikevents i Danmark. (Interview med Morten Liljendal d. 2009-02-18) 
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For alle de spillesteder jeg har interviewet lever de af publikums gode live oplevelse af musikken og den 
stemning som der er til koncerten. For Gimle er der samtidig en stemning i huset af at være Roskildes 
studenterhus og ungdomshus som tiltrækker frivillige og gæsterne. Ifølge Esben har de en ambitiøs og dyr 
målsætning om at arrangere mange koncerter med nye og ukendte bands og samtidig præsentere 
etablerede navne. (Interview med Esben Danielsen d. 2008-10-10) 
VEGA er kendt som et af Danmarks største faste spillesteder, med en af de største sale med plads til 
1.500 gæster og omkring 250 – 300 koncerter om året. Som VEGAs nye direktør Peter Sand udtaler, ”Det 
bliver ikke større end VEGA i den her del af kulturbrachen.” (Eggert go Krarup 2009) Samtidig betyder 
husets indretning fra 50’erne, at der er en særlig stemning. Det er VEGAs målsætning at finde den rette 
balance imellem nye navne og mere etablerede bands indenfor den rytmiske musik. (VEGA Musikkens 
hus) 
Imens Roskilde Festival er Nordeuropas største festival og ikke kun byder på et hav af koncerter hver år, 
men også et utal af performances, events og publikumsfester som er med til at skabe en særlig aura. Det 
er en årlig flerdages international kulturbegivenhed, der giver kvalitetsoplevelser baseret på rytmisk musik 
og kreativt fællesskab. Roskilde Festival er en grænseprøvende kulturpolitisk manifestation som afspejler 
og udfordrer med sine holdninger til miljø, humanitært og kulturelt arbejde, det samfund og den verden, 
som omgiver festivalen. (http://www.roskilde-festival.dk/om_festivalen/) 
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Samarbejdsformerne 
I dette afsnit vil jeg kort gennemgå de to kategorier af samarbejdsformer imellem kulturlivet og erhvervslivet 
jeg arbejder med i specialet, de traditionelle samarbejder og de integrerede samarbejder. Der er en række 
ligheder og forskelle imellem de to samarbejdsformer. Til sidst vil jeg lave en kort kategorisering af de 
samarbejder, jeg arbejder med her i specialet for bedre at kunne arbejde med dem senere. 
 
De traditionelle samarbejdsformer 
De forskellige samarbejdsformer er opstået som resultater af forskellige retninger og opfattelser i 
samfundet og i henholdsvis kulturlivet og erhvervslivet. I tidernes løb har man haft forskellige perspektiver i 
samarbejdet og begrundelser for det. En af de traditionelle samarbejdsformer er sponsering eller 
partnerskab, i denne samarbejdsform er der en tydelig adskillelse imellem organisationerne. Kulturen bliver 
opfattet som et eksternt element, der er vigtigt for samfundet, men som ikke har en direkte tilknytning til 
virksomheden, dens interne processer, produkter og systemer. Samarbejdet kan give virksomheden et 
større strategisk råderum på lang sigt. (Den kreative alliance 2000, 33 – 34)  
 
Partnerskab/Sponsorat 
Denne model er i sin grundform en udveksling 
imellem partnerne af ressourcer, rettigheder og 
eksponering. Transaktionen imellem parterne 
giver virksomheden (brand’et) eksponering i 
forbindelse med NPO’ens arbejde og 
rettigheden til at associere sig med NPO’en. 
NPO’en modtager ressourcer i en eller anden 
form, som NPO’en har brug for, det kan varierer imellem penge, materialer, udstyr, kompetencer, viden 
eller andet som NPO’en har brug for i sit arbejde. Et sponsorat er et operationelt markedsføringsværktøj for 
virksomheden og adskiller sig her væsentligt fra det strategiske partnerskab og Cause-related marketing, 
se nedenfor. (Teilmann og Olesen 2003, 59) 
 
Brand 
Event 
NPO 
Logo, navn, eksponering 
Donation 
Partnerskab/Sponsorat 
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Cause-related marketing og salgsaftaler 
Cause-related marketing og salgsaftaler adskiller sig fra sponsoratet ved at være afhængigt af en tredje 
part, forbrugerne. Det er en måde for en virksomhed at forbinde sine produkter og markedsføring med en 
NPO og dens arbejde. Virksomheden skaber en forbindelse imellem sig selv og NPO, imens NPO’en får 
ressourcer til sit formål, i sidste ende får forbrugeren mulighed for at støtte NPO’en igennem sit køb. Der er 
to forskellige indgangsvinkler til brugen af Cause-related marketing og salgsaftaler, med henholdsvis et 
kortsigtet eller langsigtet mål.  
1) En tidsbegrænset kampagnedonation ved hver transaktion ved en service eller et produkt.  
2) Er et længere varende partnerskab imellem virksomheden og NPO’en, hvor begge partner opnår 
fælles fordele igennem partnerskabet. For virksomheden er det en del af de strategiske 
beslutninger og overordnede strategi.  
Donationen er, ud fra et transaktions-
baseret perspektiv, direkte afhængig af 
tredje parts involvering, begge parter er 
interesseret i at øge tredje parts 
involvering, da det genererer indtægter for 
dem begge. Dette forudsætter dog at 
tredje part får en følelse af merværdi ved 
involveringen i det velgørende formål og 
skal således være positivt indstillet overfor 
partnerskabet. (Teilmann, s. 57 – 60)  
 
De integrerede samarbejdsformer 
I de integrerede samarbejder, er forpligtigelserne overfor hinanden større, parterne er oftest opsøgende 
efter hinanden og de kompetencer, de hver især har. Modpartens kompetencer er nøglen for 
organisationens forandring og udvikling, både hvad angår organisationen udad til og dens interne 
processer og organisering. Dermed bliver der tale om et forpligtigende og udviklende partnerskab imellem 
organisationerne. (Den kreative alliance 2000, 33 – 34) 
 
Co-Branding 
Flere brands, kommercielle eller non-profit, samarbejder 
om at tilbyde og markedsføre et produkt eller en tjeneste, 
Co-
Branded 
produkt 
Brand X Brand Y 
Co-Branding 
Markedsføring 
 
Kunde 
Brand 
Event 
NPO 
3. Part 
Cause Related Marketing 
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hvor de hver især står for en del af det samlede produkt eller tjeneste. Co-Branding har ikke kun til formål 
at forbedre associationerne imellem de forskellige brands, men også de involverede virksomheder og 
organisationer. Der er dog en tydelig opdeling imellem de involverede parters samarbejde og andre interne 
ressourcer, knowhow og viden, der som udgangspunkt ikke indgår i samarbejdet. (Morsing 2002, 36 – 39 
og Teilmann og Olesen 2003, 60) 
 
Det strategiske partnerskab 
Det strategiske partnerskab imellem en virksomhed og 
en NPO stiller større krav til begge parter, for at begge 
kan drage fordel af samarbejdet. Partnerskabet 
indebærer udover virksomhedens donation til NPO og 
retten til at associerer sig med NPO, dens værdier og 
arbejde. Partnerne knyttes tættere sammen i 
partnerskabet, da de begge åbner sig for hinanden og 
giver adgang til hver deres interne ressourcer, 
knowhow og netværk. Da partnerskabet er strategisk 
for begge parter, skal det være en integreret del af 
begge parters længere strategi og dermed have indflydelse på alle aktiviteter og på alle niveauer, af hvad 
parterne foretager sig.  
Et strategisk samarbejde imellem en virksomhed og en NPO kan naturligt videreføres til cause-related 
marketing, det forudsætter at virksomheden formulerer en CSR som matcher NPO’ens værdier, således at 
virksomhedens målsætninger og planer er påvirket af partnerskabet. Virksomheden skal brande sig selv 
som værende knyttet med NPO’en og dens arbejde, det samme er gældende for NPO’en. Partnerskabet 
virker begge veje, således at NPO’en skal brande igennem deres samarbejde med virksomheden, og de 
værdier, som de hver især har, kan ikke værende modstridende.  
I et strategisk partnerskab skal man ikke være blind for, at partnerne som udgangspunkt har hver deres 
mål, virksomheden skal sælge sine produkter og øge slaget af dem og samtidig fremstå som en 
samfundsansvarlig og politisk virksomhed. Det som Mette Morsing omtaler i sin artikel, Corporate Branding 
Basics, som den moralske dimension af virksomheden. NPO’en vil som udgangspunkt have det mål med et 
partnerskab at rejse flere midler og ressourcer til deres arbejde. Derfor gælder det om at finde en række 
fælles målsætninger for partnerskaber, som tilgodeser begge parters målsætninger. Men igennem 
partnerskaber åbner begge organisationer op for en gensidig inspiration og udvikling af hinanden. 
Strategisk partnerskab 
Logo, navn og adgang til 
ressourcer, viden værdier mm. 
Brand X NPO 
Donation, adgang til ressourcer, 
viden, materialer mm. 
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Samarbejdet bliver herved ikke kun et ekstern middel til markedsføring eller branding. (Morsing 2002, 40 – 
43 og Teilmann og Olesen 2003, 60 – 61) 
For en virksomhed, der søger et strategisk partnerskab med en NPO som en del af deres strategiske 
branding, er det vigtigt, at den NPO, de vælger at indlede partnerskabet med, udfører et arbejde og har en 
række værdier som virksomhedens kunder kan forbinde med dens produkter og service. Sammenhængen 
imellem virksomheden og NPO’en er med til at gøre partnerskabet troværdigt og kunderne er villige til at 
betale merprisen. Det er derfor vigtigt for virksomheden at kende brandets målgruppes synspunkter 
omkring NPO’en og dens arbejde. Det samme er naturligvis gældende for NPO’en, Mette Morsing betoner 
den afsmittende effekt, som det medfører partner at associerer sig med hinanden. (Morsing og Teilmann 
og Olesen 2003, 61 – 62) 
 
Opsummering 
For at opsummere de forskellige samarbejdsformer, har jeg lavet dette oversigtskema med de centrale 
elementer og relationer. Som det fremgår, er der mange elementer, som går igen i de forskellige 
samarbejder.  
 
Som man kan se af skemaet, går elementerne eksponering igen som NPO’ens modydelse i alle de 
forskellige samarbejdsformer, og associering er ligeledes repræsenteret i flere af modellerne. Samtidig kan 
man se, at penge og materialer går i alle samarbejdsformerne, det skyldes det grundlæggende ønske og 
formål i NPO’erne om at kunne producere kulturoplevelser.  
 
 Motiv Samspilsrelation ”Valuta” fra 
virksomheden 
Modydelse fra 
NPO’en 
Partnerskab og 
Sponsorat 
Markedsføring Envejs fra 
virksomheden 
Penge, materialer Eksponering 
Cause-related 
marketing og 
salgsaftaler 
Salg og 
markedsføring 
Afhængig af tredje 
part 
Penge, materialer, 
omdømme 
Eksponering, 
associering med 
NPO og dens 
arbejde 
Co-branding Fælles formål med 
projektet og fælles 
markedsføring og 
branding 
Defineret og 
afgrænset integreret 
samspil imellem 
parterne, men 
”udadvendt” 
Penge, materialer, 
knowhow og 
udvikling, ideer, 
association, 
eksponering  
Eksponering, 
knowhow og 
udvikling 
Strategisk 
partnerskab 
Forandring og 
udvikling, 
branding 
Integreret 
samarbejde, internt 
og eksternt 
Penge, materialer, 
knowhow, ideer, 
associering med 
virksomhed 
Knowhow, ideer, 
eksponering, 
associering med 
NPO 
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Samarbejdsformer i specialet 
Jeg vil kort lave en overordnet beskrivelse af de forskellige samarbejdsformer, som jeg har fundet frem til 
igennem min empiri.  
 
Samarbejdet imellem Gimle og Nordea i Roskilde, kan bedst beskrives som et sponsorat, hvorigennem 
Nordea opnår en eksponering i lokalmiljøet i Roskilde de steder, hvor bankens kunder er, og herved 
bekræfter kunderne i, at de har valgt en god bank. 
Tuborg laver ligeledes et sponsorat til Roskilde Festival, igen for at opnå en eksponering overfor en vigtig 
målgruppe, samtidig indgår samarbejdet som en vigtig del af Tuborgs overordnede branding. Tuborg har 
en række salgsaftaler, bl.a. med Gimle i Roskilde, som dels fokuserer på et salg, og dels eksponering af en 
række steder, for at kunne skabe en loyalitet hos kunderne. 
Selvom aftalen imellem VEGA og TDC er udformet som et sponsorat, er der tale om co-branding af et 
fællesprodukt, deres fælles player ’VEGA og TDC play live’ med koncertoptagelser.  
Det er ikke lykkes mig, inden for mit fokusområde og afgrænsninger, at finde nogle strategiske 
samarbejder, hvor fælles forandring og udvikling har været formålet.  
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Perspektiver indenfor kultur-erhvervssamarbejde 
Indenfor kultur-erhvervssamarbejde, er der mange tilgange og retningslinier om hvordan NPO’er og 
virksomheder bedst arbejder med hver deres side samarbejdet. I april 1994 samlede fondsmedarbejdere 
og forskere hos Mandel Center for Nonprofit Organizations og Indiana University Center on Philanthropy for 
at diskuterer de amerikanske virksomhedernes skift i støtte til NPO’er. Ud af disse møder fremstod disse 4 
paradigmer indenfor kultur-erhvervssamarbejde. Jeg har valgt at supplere de 4 paradigmer med anden 
teori som jeg mener giver et godt billede af elementerne involveret og centrale i området. Overordnet 
kalder jeg paradigmerne og de teoretiske tilgange for perspektiver. 
• I det neoklassiske/Corporate paradigme er virksomhedens støtte designet til at øge bundlinien hos 
virksomheden. Succesen måles således i form af øget salg, indtægter og overskud.  
• Indenfor branding kan et samarbejde imellem en virksomhed og en NPO hjælpe parterne med at 
underbygge et bestemt image og en række værdier som den ene part har og den anden part vil 
associeres med. 
• Det etiske/altruistiske paradigme lægger fokus på at virksomhederne uddeler overskuddet 
filantropisk for at gøre det rigtige og bedste for samfundet. Virksomheden er medborger i 
samfundet og tager et socialt ansvar og lederskab igennem deres filantropiske handlinger. 
Succesen vurderes ud fra en række sociale og etiske værdier og ikke ud fra et økonomisk 
perspektiv. 
• Corporate Social Responsibility bygger på det etiske/altruistiske paradigmes grundstamme om 
organisationen som medborger og social ansvarlighed overfor samfundet.  
• Den moralske dimension er en kombination af elementer fra de ovenstående tilgange og 
paradigmer, således er de bløde elementer som værdier, holdninger og ansvarlighed kombineret 
med et fokus på bundlinien.  
• Stakeholder paradigmet ser på virksomheden som en komplekse organisation, der påvirker og 
påvirkes af alle dens stakeholder og de støtte til NPO’er er et resultat af disse påvirkninger og 
uformelle forhandlinger.  
• I den politiske paradigme ses støtte til NPO’er og NGO’er som et middel i samfundets politiske 
system. Igennem støtten ønsker virksomheden indflydelse på sine omgivelser og bevarelse af et 
’free enterprise system’ frem for en øget statslig involvering.  
 
De ovenstående perspektiver har hvert deres fokus og forklaringer, de er derfor svære at sammenligne 
direkte og rene eksempler på et perspektiv vil være meget sjældne, for ikke at sige ikke-eksisterende. Det 
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vil oftest være en kombination af flere elementer fra forskellige perspektiver, der i samspil er bestemmende 
for en virksomheds støtte og samarbejde med en NPO. Det er vigtigt at noterer sig at teorier primært er 
engelsk og amerikansk, og udviklet i disse lande, hvor kultur-erhvervssamarbejder, især sponsorater og 
donationer har en langt større betydning for NPO’erne og dels er meget mere udbredt end i Danmark. Det 
kan derfor være lidt svært at overfører perspektiverne direkte til danske forhold. Derudover er meget af 
litteraturen skrevet til samarbejdet imellem virksomheder og Non-Goverment Organisationer og velgørende 
organisationer og i mindre grad kulturorganisationer. 
 
Det neoklassiske/Corporate paradigme 
Ifølge dette paradigme skal et hvert samarbejde imellem 
virksomheder og NPO’er være værdiskabende for 
virksomheden, og sekundært støtter virksomheden en god sag 
samtidig. Det bliver en form for markedsføring med et 
strategisk formål. Paradigmet opstod ifølge Craig Smith i 
90’erne og erstattede et tidligere paradigme om at 
virksomheder igennem deres støtte skulle komme med hele løsninger på samfundets problemer. (Smith 
1996, 1 – 6) 
Byrnes ligger i højere grad vægt på hvordan samarbejdet imellem virksomheden og NPO’en indgår i 
virksomhedens overordnede branding og markedsføringsstrategi. Parterne er vidt forskellige, arbejder 
begge for at overleve indenfor hver deres sektorer, ofte kan de hjælpe hinanden med at løse hinandens 
behov. De skiftende omgivelser i samfundet for både NPO’en og virksomhederne giver hele tiden nye 
muligheder for at lave aftaler imellem parterne. (Byrnes 2003, 278 – 279) 
En ikke-filantropisk donation til kulturen og en NPO har derfor en værdi og et formål for virksomheden, det 
kan være i form af virksomhedens image, brand, PR-værdi, marketing potentiale, CSR eller personlige 
fordele for virksomhedens medarbejdere. Det kan også være en del af virksomhedens værdigrundlag, 
strategi eller mål at støtte bestemte formål, men dette høre dog under det etiske/altruistiske paradigme. 
Uanset formålet og den anslåede værdi for virksomheden vil det forventede udbytte eller effekt blive 
vurderet i et kortsigtet og langsigtet perspektiv for virksomheden. (Mixer 1993, 66 – 75 og Byrnes 2003, 
294 – 295) 
Derfor er der en række punkter hvor des mere parterne matcher hinanden, des bedre udgangspunkt er der 
for samarbejdet. Det vigtigt at udvælge virksomheden og NPO’en strategisk, således at partnerne har 
 Neoklassiske/Corporate 
Paradigme 
Motiv Værdiskabende for 
virksomheden 
Omsætning og salg 
Modydelse Synlighed og image  
Adgang til kundegrupper 
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overlappende målgruppe, geografisk placering og kontaktflade. Eller den ene har en målgruppe som den 
anden er interesseret i at nå ud til. (Byrnes 2003, 295)  
Ethvert kultur-erhvervssamarbejde vil på et eller andet niveau have indvirkning på begge parternes image 
og brand, dette kan benyttes aktivt og bliver en del af begge parters brand. Men for at samarbejdet skal 
have mest mulig værdi for parterne, i en brand sammenhæng, er det centralt at de har overlappende 
målgrupper, som støtter op om organisationernes arbejde, produkter og værdier og holdninger. Dette 
uddybes af Wymer og Samu i deres artikel fra 2003, hvori de fremhæver de primære grunde, for en 
virksomhed til at indgå samarbejde med NPO’er, til at opnå positiv opmærksomhed og goodwill overfor 
offentligheden, omkring virksomheden og dens brand. Øget salg og indtjening ses som en indirekte effekt 
af kundernes kobling imellem virksomheden og dens støtte til NPO’er og gode formål. Virksomheden 
benytter NPO’ens værdier og arbejde til at fremme deres eget brand og i nogle tilfælde omvendt. (Wyner 
og Samu 2003, 5 – 7)  
Det er altid nødvendigt for en NPO at overveje om den vil indgå i samarbejde med bestemte virksomheder 
som beskæftiger sig med ting som ikke stemmer overens med NPO’ens værdigrundlag og arbejde. 
Omvendt skal virksomheden også overveje NPO’en og deres arbejde, om det er noget som virksomheden 
vil associeres med. Begge parter skal vurderer og forholder sig til de potentielle problemer og den kritik 
som kan opstå. (Mixer 1993, 71 – 71) 
Nowak og Clarke underbygger dette ved at fremhæve NPO’ens brand som dens mest værdifulde aktiv. 
Derfor er et samarbejde med en virksomhed med ry for aktiviteter der er i modstrid med NPO’ens værdier 
og arbejde risikabelt. NPO’en skal overveje hvad omkostningerne vil være for at genskabe sit brand. Der 
for er et fælles værdigrundlag med til at mindske den risiko. (Nowak og Clarke 2003, 140 – 141) 
 
Branding 
Branding er et relativt nyt værktøj for virksomhederne, det 
kommer som en videreudvikling af markedsføring. Udviklingen 
indenfor markedsføring er gået fra et produktfokus over til et 
salgsorienteret fokus for nu at være mere kunde- og 
værdiorienteret. I den produktorienterede tilgang er kvaliteten 
og funktionaliteten de parametre som skal sælge produktet, producenten er hovedsagelig optaget af sit 
produkt og hvordan det kan forbedres. Fokuset i den salgsorienterede tilgang er på at sælge og sælge 
mere, der er ikke et produkt som ikke kan sælges og derfor skal virksomhedens kræfter sættes ind på at 
sælge sine produkter. Kundernes behovet kommer i fokus i den næste tilgang, hvor der sker en tilpasning 
 Branding 
Motiv Synlighed 
Differentierings parameter 
Modydelse Værdier og holdninger 
Løfte til forbrugerne 
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af virksomhedens produkter til kundegruppernes behov. (Prentow og Riise 2002, 8 – 10 og Byrnes 2003, 
258 – 259) 
Som nævnt tidligere er branding en videreudvikling af en kundeorienterede markedsføring. I takt med at 
kvaliteten og funktionaliteten er mere og mere sammenlignelige har virksomhederne et nyt behov for at 
konkurrere på andre parametre.  
Branding handler om at differentiere virksomhedens produkter fra konkurrenternes og herigennem skabe 
en kundeloyalitet overfor produktet og virksomheden. Den teknologiske udvikling har medført at de 
tekniske forskelle imellem produkterne bliver mindre og mindre, salgsparamenterne bliver i stigende grad 
de immaterielle værdier og signaler ved de enkelte produkter som indgår i samspil med prisen, kvaliteten 
osv. Branding er blevet et virksomhedernes mest værdifulde konkurrenceparametre indenfor de sidste 25 
år. Det fungerer på flere områder;  
1. Som differentierings parameter i forhold til konkurrenterne 
2. Skaber en konsistens og kontinuitet i virksomheden 
3. Giver forbrugeren mulighed for at udtrykke holdninger, værdier og identitet igennem tilvalget af en 
virksomheds produkter og brand. (Prentow og Riise 2002, 10 – 11 og Mette Morsing 2002, 33) 
 
”Fundamentalt set gælder det, at en vare er en fysisk eksisterende og konkret størrelse. […] 
En mærkevare er abstrakt og findes ikke fysisk. Dybest set eksisterer mærkevaren kun i 
kundens bevidsthed, hjerte hjerne. En mærkevare er ikke noget på grund af sig selv, men i sin 
egenskab af at være noget i forhold til og over for andre” 
(Glenn Jacobsen 1999, 65) 
 
Ovenstående citat af Glenn Jacobsen illustrerer forskellen imellem en vare og en mærkevare, forskellen 
imellem de to kan overføres til forskellen imellem en virksomhed og en brandet virksomhed. Den brandede 
virksomhed er mærkevaren overfor de ubrandede virksomhed. Mette Morsing beskriver i sin artikel i Design 
Danmark fra 2002, hvordan virksomhedernes udvikling af Corporate Brand i større og større grad bliver en 
integreret del af deres strategiske planlægning og kommunikation samtidig med at det påvirker flere 
beslutninger på alle planer af virksomheden.  
 
”Med Corporate Branding påtager virksomhederne sig et større ansvar end det snævert 
erhvervsøkonomiske sigte om flest mulig penge på kortest mulig tid”  
(Morsing 2002, 33) 
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Et Brand er et løfte til forbrugerne om andet og mere end et generisk produkt, det signalerer en række 
værdier og kvaliteter som forbrugeren kan opnå eller få del i ved at købe virksomhedens produkt. 
Corporate Branding er et løft fra produkt brand til et overordnet brand af virksomheden og herigennem 
forbedre sin strategiske konkurrenceevne. Ved at gøre alle virksomheden og dens produkter særlig 
attraktive muliggøre det at mindske priskonkurrence og fokusere mere på virksomheden som en politisk 
virksomhed med en række holdninger og værdier som forbrugerne kan forholde sig til og stemme med 
fødderne ved at vælge eller fravælge. (Morsing 2002, 33 – 34)  
Corporate Branding handler, ifølge Mette Morsing, om at sætter de klassiske markedsmekanismer ud af 
kraft og erstatte dem med moderne mekanismer som symboler og værdier. Således at virksomheden med 
det mest cool eller det mest emotionelle appellerende budskab overfor forbrugeren. Igennem disse 
æstetiske og emotionelle redskaber forsøger virksomheden at skabe en stærkere relation imellem sig selv 
og kunderne. Den videre udvikling af Corporate Branding er at inddrage den moralske dimension af 
virksomheden. (Morsing 2002, 40 – 41) Sammenkoblingen af emotionelle virkemidler, værdier og 
holdninger i virksomhedens strategi kalder Mette Morsing for den moralske dimension, jeg vender tilbage til 
den senere. 
Det kan naturligvis diskuteres i hvilket omfang branding sætter de klassiske markedskræfter ud af kræft og 
erstatter dem med symboler og værdier. Men branding et måske mere endnu et element til de klassiske 
markedskræfter end en erstatning og på den måde kan bidrage til virksomhedens konkurrenceevne.  
 
Det etiske/altruistiske paradigme 
Overordnet indenfor dette paradigme ser virksomheden sig 
selv som socialmedansvarlig for sit omlæggende samfund, 
med dette udgangspunkt støtter og hjælper den samfundet. 
Paradigmet kan ses som et modsvar på ideen om ’Doing good 
for the community by doing well for the company’, som tager 
udgangspunkt i det Neoklassiske/Corporate paradigme. Med 
udgangspunkt i virksomhedens sociale ansvar bliver 
udgangspunktet i stedet for til ’Doing well for the company by doing good for the community.’ (Buhl 1996, 
131) Denne tankegang gavner især velgørende, sundheds- og uddannelsesorganisationer, imens kunst- 
og kulturorganisationer får mindre gavn heraf.  
 Etiske/altruistiske 
paradigme 
Motiv Altruistisme 
Socialt medansvar for 
samfundet 
Gøre det moralsk rigtige 
Modydelse Værdigrundlag 
Social Exchange Model 
indledning – metode – behovet for finansiering – live performance og dets betydning – samarbejdsformer  
perspektiver indenfor kultur-erhvervssamarbejde – analyse – konklusion – perspektivering 
 
 Side 48 af 87 
I starten af 90’erne udgjorde virksomheder og fonde ikke mere end 10 – 15 % af den samlede fundraising 
økonomi i USA, men det er i stigende grad en vigtigere finansieringskilde indenfor kultursektorens egen 
finansiering. Herhjemme er brugen af kultursponsorering begyndt indenfor de seneste år, det skyldes at der 
ikke har været tradition for det da staten har været den primære finansieringskilde for kulturen.  
 
People do not give to causes – People give to people with causes 
(Forelæsning med Pamela Pfommer, London, 2007-11-14) 
 
Ifølge Joseph R. Mixer skal en NPO give deres donor mulighed for at tilfredsstillet deres indre behov for at 
støtte ’den gode sag’. Han beskriver forholdet imellem parterne i sin social exchange model, som beskrives 
nedenfor.  
Derfor er det centralt at udvikle organisationens værdigrundlag og formål samt revurderer det med 
mellemrum, men ligeså vigtigt er formidlingen af NPO’ens værdier og formål. Derfor skal NPO’en hele tiden 
se på hvordan den kan forbedre formidlingen af deres brand, da det indeholde de værdier som 
virksomhederne skal tiltrækkes af. Hertil er input udefra og indefra nødvendigt for klart og tydeligt at 
formidle dens værdier, arbejde og formål. (Byrnes 2003, 281 – 283) 
Når en virksomhed eller en privat person støtter en NPO af etiske/altruistiske grunde, er det dels på grund 
af den kulturelle og kunstneriske kvalitet af deres arbejde og dels på grund af de værdier som NPO’en 
bygger på. Et mismatch imellem NPO’ens og virksomhedens, donorens, værdigrundlag, strategi eller mål, 
er den primære årsag til at NPO’er ikke modtager støtte fra virksomheder. Derfor er værdigrundlaget det 
centrale punkt i det etiske/altruistiske paradigme, og det skal passe begge parter. (Byrnes 2003, 295) 
Det hjælper altid en NPO, at have opbakning til sit arbejde og værdigrundlag, da det er med til at 
legitimerer NPO’en og dens arbejde. Det er NPO’ens netværk af frivillige og dens ansattes frivillige arbejde 
med til at vise, det kan ske på alle niveauer i NPO’en, ligeledes giver andres støtte til NPO’en momentum 
overfor potentielle støtter. Bestyrelsens frivillige arbejde og donationer er en vigtig del her. I USA er mottoet 
direkte; ”Give, Get or get out.” Derfor kan andre støtter være ligeså centrale som NPO’ens interne støtte, 
da det er en konkretisering af den støtte og opbakning som NPO’en nyder. (Byrnes 2003, 286) 
Social Exchange Model 
Joseph R. Mixer udvikler en model om de bagvedliggende mekanismer i professionel fundraising i sin bog 
fra 1993, han kalder den ’The Social Exchange Model’. Der er to kerne elementer i fundraising som er 
afgørende, det ene er indre motivation hos donor og den anden er ydre påvirkning. (Mixer 1993, 4) 
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Enhver donor har en række indre ønsker og behov, som gør ham til bidragyder, kaldt den indre motivation. 
Denne indre motivation aktiveres af ydre påvirkninger, argumenter eller ’en værdig sag’. Igennem donors 
bidrag opnår han tilfredsstillelse af sin indre motivation. Boulding forklarer det som en måde for 
bidragyderen at skaber identitet, status og legitimitet i sit lokalsamfund ved at øge sin symbolske kapital. 
(Mixer 1993, 9) Tor Nørretranders beskriver fænomenet i sin bog Det generøse menneske, hvor det 
moderne menneske viser overskud igennem altruistiske og velgørende handlinger, med det formål at 
tiltrække det modsatte køn. (Nørretranders 2002) 
Relationen imellem donor og modtager bygger på en forventning om at donors indre motivation bliver 
opfyldt. I private relationer er modydelsen ikke defineret på forhånd, men overlades til modtageren, 
NPO’en, at bestemme. Det er en frivillig handling imellem parterne, i modsætning til regulerer handler. Der 
er heller ingen tidsbegrænsning på modydelsen, da relationen bygger på tillid imellem parterne. (Mixer 
1993, 10)  
 
Anerkendelsen af støtten skal match donors motivation for at indgå i transaktionen, ved at have en 
tilsvarende værdi for donor, der kan være et økonomisk element i form af rabatter, billetter eller gaver mm. 
(Mixer 1993, 10 – 11) 
I forbindelse med virksomheder og organisationer skal man tage nogle forbehold overfor Mixer’s model, 
den indre motivation og ønsker om tilfredsstillelse, skal ses ud fra beslutningstagerne i de enkelte 
virksomheder og organisationer. Dette er bedre forklaret i Stakeholder paradigmet som præsenteres 
senere. 
Non-Profit 
Organisation 
 
Donor 
Behov 
Donation 
Tilfredsstillelse 
Social Exchange Model for Giving 
Psykologiske og sociale faktorer: 
Selvanseelse, opnåelse, formål, 
status, medejerskab, magt 
Joseph R. Mixer, Principles of Professional Fundraising 1993, 11 
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Corporate Social Responsibility 
CSR har flere navne herhjemme, virksomhedens sociale 
ansvar eller samfundsmæssige ansvar er to af de mest 
udbredte danske navne, de dækker ikke over præcis det 
samme. CSR opstod på baggrund af en række skandaler i 
70’erne og 80’erne, hvor det stod klart at virksomhedernes 
ensidige fokus på økonomisk gevinst og manglende sociale og miljømæssige hensyn medførte store 
omkostninger for samfundet. I Danmark handler virksomhedens sociale ansvar primært om rummelighed 
på arbejdsmarkedet og arbejdspladsen, imens virksomhedens samfundsmæssige ansvar også indeholder 
virksomhedens ansvar overfor miljøet, lokalsamfundet og etik generelt. (Rendtorff 2007, 17 – 22)  
Men begge begreber pålægges virksomheden et ansvar overfor det samfund den agerer i, det skal komme 
til udtryk igennem de etiske holdninger og handlinger virksomheden foretager. I et internationalt perspektiv 
handler det samfundsmæssige ansvar om at alle dele af produktionskæden skal være indenfor 
virksomhedens etiske regler og holdninger. Ofte betyder det at virksomheden skal være med til at forbedre 
forholdene i de involverede lande, I-lande og U-lande. Det frivilligt for en virksomhed om den vil udvikle sit 
eget CSR og i hvilket omfang den vil deltage aktivt i velgørende formål. (Teilmann og Olesen 2003, 55 – 
57)  
De værdier og holdninger, som er formuleret i virksomhedens CSR profil, fungerer som en strategisk vision 
og mission for virksomheden, som hjælper den med at skabe den tillid og legitimitet i samfundet den har 
behov for, for at kunne drive virksomheden. Det forbedrer virksomhedens image og public relations. 
(Rendtorff 2007, 41 – 43) 
Diskussionen om hvad virksomhedernes CSR skal omfatte og hvor langt ud det skal dække er stor, fra 
Milton Friedmans, neoklassiske, meget begrænset udsagt om at CSR er at skabe profit for virksomheden. 
Imens andre kigge på de områder hvor virksomheden er involveret, Preston og Post fokuserer her på 
virksomhedens primære involvering og sekundær afledt af den primære. I en mere bred forståelse af CSR 
er Archie B. Carroll, som argumenterer for at virksomhederne har 4 prioriterede ansvarsområder, som skal 
komme til udtryk igennem deres CSR profil; et økonomisk, lovligt, etisk og filantropisk ansvar (Wood og 
Jones 1996, 42 – 45) Lance C. Buhl uddyber i sin artikel The Ethical Frame of Corporate Philantrophy fra 
1996 Carrolls ansvarsområder ved virksomhedernes ansvar overfor samfundet, til at være en social 
kontrakt. Virksomheden, iflg. Buhl, har en etisk forpligtigelse overfor samfundet, som ikke kan reduceres 
eller erstattes af frivillig filantropi. Dette ansvar er hele organisationens og skal være en del af hverdagens 
 CSR 
Motiv Etiske retningslinier 
Samfunds ansvar 
Modydelse Værdier og holdninger 
Troværdighed og 
legitimitet 
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beslutninger i hele organisationen, det betyder at den skal være sammenhæng i etikken og politikerne da 
det skaber den integritet som er nødvendig. (Buhl 1996, 127 – 130 og Rendtorff 2007, 111 – 116)  
Det kan variere hvor meget virksomheden involverer sig i den enkeltes NPO’s arbejde. Virksomhedens 
støtte bestemmes på baggrund af de værdier og områder som er beskrevet i deres CSR profilen. 
Filantropisk støtte fra virksomheder er kendetegnet ved en lav involvering imellem parterne og er ofte til 
NPO’er som er i naturligvis forlængelse af CSR profilen. Herved passer NPO’en til den profil som 
virksomheden har eller vil opnå. For virksomheden er det den NPO som primært laver det bedste arbejde 
og dels den som kan bidrage bedst til CSR profilen som modtager støtte, forholdet imellem parterne er ikke 
længerevarende.  
For at et forhold bliver længerevarende imellem parterne kan forbrugernes forventninger om 
virksomhedens støtte til NPO’en være medvirkende, eller at virksomheden kontinuerligt støtter bestemte 
kulturområder. Det er altså til tider ikke et valg om at støtte en NPO eller ej, men hvilken NPO 
virksomheden skal støtte. Ifølge engelske undersøgelser kan forbrugernes kendskab til virksomhedernes 
støtte til NPO’er få dem til at købe produkter fra den virksomhed og 17 % boykotter direkte bestemte 
virksomheder ud fra etiske overvejelser. Det gør virksomhedens troværdighed bygges op omkring at der er 
sammenhæng imellem dens CSR profil og handlinger.2 (Austin 2003, 24 – 27 og SMART 2005, 7 - 9) 
Skiftet fra frivillig filantropisk støtte til nødvendigheden af den, har betydet at virksomhederne har et behov 
for at vise og dokumenterer effekten og indvirkningen af deres støtte. NPO’erne er derfor nød til at kunne 
dokumentere effekten af deres arbejde for at kunne modtage støtte. Samtidig indgår, selv filantropisk 
støtte, som en del af virksomhedens branding og image opbygning. (SMART 2005, 11 – 14)  
Det gør selvfølge at man ikke kan omtale denne støtte som egentlig ren filantropisk støtte på baggrund af 
det etiske/altruistiske paradigme. Da CSR er medvirkende til at profilerer virksomheden kan det indeholde 
elementer fra branding perspektivet, men også stakeholder perspektivet. Det er i høj grad gældende i de 
tilfælde hvor der er et indirekte pres på virksomheden fra høje forbrugerforventninger til virksomheden og 
dens involvering i kulturen.  
 
                                                 
2 The first Ever European Survey of Customer Attitudes towards Corporate Social Responsibility, MORI on behalf of CSR 
Europe, september 2003 
indledning – metode – behovet for finansiering – live performance og dets betydning – samarbejdsformer  
perspektiver indenfor kultur-erhvervssamarbejde – analyse – konklusion – perspektivering 
 
 Side 52 af 87 
Den moralske dimension 
Som nævnt tidligere er den moralske dimension 
virksomhedens strategiske brug af emotionelle virkemidler, 
værdier og holdninger. For at den moralske dimension skal 
fungere og være troværdig overfor forbrugeren skal 
virksomheden definere en række holdninger og grundværdier, som danner grundlaget for hvordan 
virksomheden agerer i lokalsamfundet, globalt og internt. Med baggrund i værdigrundlaget skal 
virksomheden kunne argumenterer og forsvare sine valg og fravalg. (Morsing 2002, 42) 
Virksomhedens moralske dimension bliver også kaldt dens sociale ansvar og nogle kritiserer den for blot at 
være et kommunikations spind som ikke ændre på det grundlæggende mål om økonomiskoverskud. 
Herved bliver virksomhedens moralske dimension et element i en kommunikationsstrategi, som har til 
formål at iscenesætte virksomheden som ét brand med en række værdier og holdninger. (Morsing 2002, 42 
– 43) 
Nogle teoretikere, som Derrick Chong, mener direkte at virksomheders samarbejde og støtte til NPO’er kun 
kan ses som virksomhedernes forsøg på at købe sig prestige, legitimitet og forbedre deres image. Ved 
virksomhedens støtter til særlige kulturgenre kan den opnå legitimitet hos forskellige målgrupper. For 
virksomheden handler det ikke om kærlighed til den enkelte kulturgenre, men om at opnå den største og 
bedste positive profilering overfor en ønsket målgruppe. (Chong 2003, 158 – 160) 
En anden teoretiker, James E. Austin, arbejder med tesen om at samarbejder imellem virksomheder og 
NPO’er har det primære fokus, at få adgang til NPO’ens målgrupper og igennem samarbejdet opnår en 
legitimitet hos disse. Han fremhæver at det især er gældende hos unge forbruger i USA. Samtidig kan 
samarbejdet har det interne formål at fungerer som medarbejderpleje og tiltrække og fastholde 
medarbejdere. Austin ender med at konkluderer at samarbejde imellem virksomheder og NPO er 
nødvendigt for bedst muligt nå en række målgrupper og at denne form for strategisk brug af NPO’er er 
stigende. (Austin 2003, 33 – 37) 
 
Stakeholder paradigmet 
Tankegangen bag stakeholder paradigmet bygger på 
forståelsen af at organisationer ikke er en homogen enhed, 
men består af en række enkelt stående aktører i en social 
struktur med et mere eller mindre samlet mål for 
organisationen. (Scott 2003, 21 – 22) Aktørerne er enkelt personer, grupperinger og tilhørsforhold, som 
 Den moralske dimension 
Motiv Image og legitimitet 
Differentierings parameter 
Modydelse Værdier og holdninger 
 Stakeholder paradigmet 
Motiv Forhandling 
Interesse grupper 
Modydelse Stakeholder interesser 
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eks. foreninger. I paradigmet fokuseres der på de enkelte aktører i organisationen og deres forskellige 
interesser og mål. Mixer beskriver dette som politisk økonomi, men for at undgå sammenblanding med det 
politiske paradigme vil jeg behandle det indenfor stakeholder paradigmet. Organisationen, virksomheden 
og NPO’en, skal forstås i et bredere perspektiv og de har mange forskellige interessenter og stakeholdere, 
som organisationen skal forholde sig til på forskellige måder. Virksomheden er ansvarlig overfor 
stakeholderne, udover dens ansvar overfor ejere og aktionærer, involvering med NPO’er, og andre 
stakeholdere, er en forståelse af disse relationer. (Wood og Jones 1996, 41 – 42)  
Et samarbejde forklares i stakeholder paradigmet som et resultat af de stakeholdernes forhandling. 
Ledelsen, bestyrelsen, ejerne, medarbejderne, afdelinger, fagforeningerne, kunder, publikum, peer-
presure, leverandører, myndigheder og offentligheden og andre stakeholdere har alle forskellige mål og 
hensyn som de handler efter. De forskellige stakeholdere er repræsenteret på forskellige måder, direkte i 
det besluttende fora eller som hensyn man tager. Omgivelsernes forventninger til organisationen, påvirker 
valgene af samarbejdspartnere, på samme måde har organisationens image også betydning for valget. 
(Mixer 1993, 68 og Wood og Jones 1996, 44) 
Der opstår en fælles forståelse i omgivelserne, og i organisation, om behovet for samarbejdet imellem 
parterne og støtten til NPO’er. Dette betyder der opstår peer-presure imellem virksomhederne om at støtte 
og samarbejde med NPO’er på grund af den generelle informations og menings udveksling imellem 
organisationerne i samfundet. (Himmelstein 1996, 145 – 146) 
Et samarbejde kan også benyttes internt i virksomheden til at give medarbejderne medindflydelse på valget 
af samarbejdspartner og herigennem det signal virksomheden vil sende indad og udad til. NPO’en kan lave 
særlige arrangementer for virksomhedens ansatte og kunder eller på anden måde dele deres arbejde med 
de ansatte. (Mixer 1993, 76 – 77)  
 
 Det politiske paradigme 
 Paradigmet tager udgangspunkt i en grundlæggende ide om 
at minimerer statens og det offentliges indflydelse på 
virksomheden og dens autonomi. Igennem samarbejde med 
bl.a. NPO’er vil virksomheden varetage de forpligtigelser som 
det offentlige ellers kunne varetage, herved sikre de at det 
offentliges indflydelse på en række områder minimeres og virksomhedernes indflydelse er dominerende. 
Således kan virksomhederne konkurrerer imod hinanden uden væsentlig offentlig indflydelse, det er kernen 
 Politiske paradigme 
Motiv Free interprise system 
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i Free enterprise systemet. (Burlingame og Young 1996, 160 – 161 og Oxford advance learner’s dictionary 
2005, Free enterprise) 
Der har historisk været en sammenhæng imellem politik og filantropi for at opnå politiske resultater og har 
på den måde været et strategisk redskab for virksomheder til at øge deres indflydelse. Paradigmet arbejder 
med relationerne imellem virksomheden – det offentlige – NPO’er, og fokuserer her på at bevare 
virksomhedernes autonomi overfor det offentlige og dennes indgriben og regulering. (Himmelstein 1996, 
147 – 148 og Burlingame og Young 1996, 168 – 171) 
Paradigmet trækker på mange elementer fra liberalismen om den enkeltes frihed og ret til at forfølge egen 
lykke, herunder princippet om at skabe enighed og konsensus i samfundet. Staten og det offentlige bør i 
fællesskab med erhvervslivet lave frivillige aftaler og ordninger for at styre økonomien, i modsætning til 
offentlig regulering og styring. (Heywood 2002, 43 – 46)  
Det politiske paradigme har et politisk udgangspunkt og formål, herved sammenblandet det kultur og 
politik. Jeg har afgrænset mig fra de politiske aspekter og analyser i specialet, som nævnt tidligere henviser 
jeg her til armslængde-princippet imellem den politiske sfære og kulturlivet. Princippet burde sikre 
spillestederne deres kunstneriske frihed og uafhængighed imens den politiske sfære ikke kan holdes 
direkte ansvarlig. Ifølge min videnskabsteoretiske tilgang betyder dette fravalg, at jeg kan afholde mig fra at 
finde frem til elementer i kultur-erhvervssamarbejde som har betydning for spillestedernes økonomiske 
grundlag og virksomheders motivation for at samarbejde med NPO’er. Jeg mener ikke at dette fravalg har 
større betydning da jeg dels er opmærksom på fravalget og derudover vil tage hensyn til det i min analyse 
og konklusion. Derudover er mit fokus i specialet på samarbejdet imellem spillesteder og erhvervslivet og 
ikke hvilken betydning forskellige politiske standpunkter har for kulturlivet. 
 
Opsummering af perspektiverne indenfor kultur-erhvervssamarbejde  
Her vil jeg kort opsummere de enkelte perspektiver og hvilke elementer de hver især fokuserer på i 
samarbejdet. Efterfølgende vil jeg fremhæve de elementer jeg vil fokusere på i min videre analyse.  
 
Det neoklassiske/Corporate paradigme fokuserer fuldstændigt på de økonomiske resultater for 
virksomheden ved at samarbejde og støtte en NPO. Det er derfor nødvendigt for virksomheden at opnå en 
form for afkast af samarbejdet, indenfor en ’ren’ paradigmet er det kun de økonomiske parametre som der 
er fokus på. I en blødere forståelse kan afkastet for organisationen være øget synlighed og eksponering 
overfor bestemte målgrupper.  
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Det er vigtigt at forstå at både virksomheder og NPO’er arbejder med branding af deres organisation. 
Branding er en videreudvikling af denne tilgang, ved at tilføje de klassiske markedsmekanismer det ekstra 
parameter. Det skal hjælpe organisationen til at differentiere sig fra konkurrenterne og præsentere en unik 
organisation som forbrugeren kan identificere sig med. Derfor bygger branding på en række værdier som 
målgruppen gerne vil associeres med og indirekte et løfte til forbrugerne om andet end hvad 
konkurrenterne kan tilbyde. Indenfor branding er det langsigtet mål som sagt at differentiere sig fra 
konkurrenterne og derigennem tale til forbrugernes følelser og herigennem skabe kundeloyalitet overfor 
organisationen og produkterne.  
I det etiske/altruistiske paradigme skal organisationerne leve op til deres medborgerpligt i samfundet og 
gøre det moralsk rigtige, det gælder for både virksomheder og NPO’er. Virksomhedernes motivation til at 
samarbejde og støtte NPO’er forklares som et resultat af virksomhedens, eller beslutningstagernes, ønske 
om tilfredsstillelse af sine indre behov igennem sine handlinger. Virksomheden og beslutningstagerne er 
ikke naturligvis bevidst det indre behov og de ydre påvirkninger, som de udsættes for og som kan være 
afgørende for villigheden til at samarbejde. Det formuleres oftest som et ønsket om at gøre det rigtige og 
støtte de værdige sager og projekter i samfundet. Det er Mixer’s indre og ydre påvirkninger.  
Corporate Social Responsibility bygger videre på det etiske/altruistiske paradigmes tanker om at gøre det 
moralsk og etisk rigtige. CSR er en konkretisering af virksomhedens interne værdier og holdninger, det er 
ikke det samme behov for synligheden af virksomhedens CSR i forhold til dens branding. Organisationens 
værdier og holdninger bliver det centrale i perspektivet og naturligvis evnen til at leve op til dem. Men i 
modsætning til branding er værdierne og holdningerne ikke direkte synlige for omverdenen.  
Den moralske dimension er en kombination af de to paradigmer, det neoklassiske/Corporate og det 
etiske/altruistiske. Ved at inddrage de bløde værdier i en den overordnede virksomhedsstrategi trækker det 
neoklassiske/Corporate paradigme på egenskaberne og motiveringen fra det etiske/altruistiske paradigme, 
men udgangspunktet er stadig i det neoklassisk/Corporate paradigme. Der er diskussion imellem 
teoretikerne om det er en nødvendig udvikling for virksomhederne at skabe denne dimension for at kunne 
afsætte deres produkter eller det blot er ét differentierings værktøj for virksomheden. For Austin og Chong 
er det et redskab virksomheden kan benytte til at nå bestemte målgrupper og opnå legitimitet. Imens 
Morsing argumenterer for virksomhedernes afhængighed af dimensionen for at kunne differentierer sig til 
konkurrenterne.  
 
Alle paradigmerne bygger på Scotts åbne perspektiv organisationsforståelse, hvor relationer og løse 
koblinger løber ind og ud af organisationen til andre organisationer og aktører. Det er kun interessant at 
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arbejde med kultur-erhvervssamarbejde indenfor det naturlige og åbne perspektiv da de samarbejdet i sin 
natur involverer en relation til omverdenen udenfor organisationen og denne kun eksisterer i det naturlige 
og åbne perspektiv. I det naturlige perspektiv er omverdenen kun delvis eksisterende for organisationen, 
men i det åbne perspektiv er omverdenen den primære faktor for organisationens overlevelse. Byrnes 
understreger dette med sin pointering af NPO’ens konstante opmærksomhed på samfundsudviklingen og 
behovet for hele tiden at vurderer og finde nye finansieringsmuligheder og samarbejdspartnere. (Byrnes 
2003, s. 279)  
Jeg har lavet denne skematiske oversigt over de enkelte perspektivers overordnede temaer og 
fokusområder som jeg benytter i analysen til at identificerer dem med. Heraf fremgå også de overlappende 
områder der er imellem de enkelte perspektiver.  
 
Som oversigten viser, er der flere elementer, eks. som synlighed går igen i flere af perspektiverne i 
forskellige former. Fra det neoklassiske/corporate paradigmes positive omtale og goodwill og direkte i 
branding, imens det ligger som image og legitimitet og i forlængelse af egenskaben af 
differentieringsparameter overfor konkurrenterne.  
Samtidig er Værdier og holdninger gennemgående for en række af de andre af perspektiverne. Især i det 
etiske/altruistiske paradigme og indenfor CSR perspektivet har en bærende rolle, mens det indenfor 
branding og den moralske dimension mere har en supplerende rolle overfor perspektiverne.  
Kunderne er interessante for flere af perspektiverne og indirekte i andre af dem. I det 
neoklassiske/corporate paradigme er det kunderne som skal sætte den konkrete værdi af samarbejdet for 
virksomheden igennem deres øgede valg af virksomheden. Mens i branding perspektivet er det særlige 
kundegrupper man henvender sig til og søger at opbygge en loyalitet hos. Det har indirekte betydning 
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indenfor CSR da det er samfundet og deriblandt også kunderne som afgører om organisationen lever op til 
sine moralske forpligtigelser. Dette går igen i den moralske dimension da dette perspektiv kombinerer 
elementerne fra branding og CSR. Værdierne og holdningerne som definerer virksomheden, virker som 
forbrugernes mulighed for at tilfredsstille deres indre behov og samtidig udtrykke dem og differentierer sig. 
Man kan til dels lave en opdeling i perspektivernes fokus imellem et internt fokus i det etiske/altruistiske 
paradigme og indenfor CSR hvor man fokuserer på ansvarlighed, moral og den enkeltes indre behov og 
hvordan man igennem støtte og samarbejde imellem NPO’er og virksomheder kan tilfredsstille disse 
behov. Alt sammen indre værdier og normer, det er især Mixer som i sin ’Social exchange Model’ beskriver 
disse elementer.  
Mens der er et eksternt fokus i branding og det neoklassiske/corporate paradigme igennem fokus på øget 
omsætning, kundegrupper og synlighed, alt sammen skal være værdiskabende for virksomheden og 
NPO’en skal finde deres berettigelse indenfor disse rammer. Indenfor brandigen har man dog lånt 
elementer med et emotionelt aspekt som holdninger og værdier, som er hentet fra det etiske/altruistiske 
paradigme og CSR.  
I den moralske dimension vendes mange af de interne elementer til at være udadrettet og sammen med 
elementerne fra især branding er perspektivet grundlæggende eksternt men, med elementer fra de internt 
rettede perspektiver. Værdierne og holdningerne som definerer virksomheden, virker som forbrugernes 
mulighed for at tilfredsstille deres indre behov og samtidig udtrykke dem og differentierer sig. 
 
Stakeholder paradigmet fokuserer på selve 
beslutningsprocessen og den forhandling som der ifølge 
paradigmet er i valg og fravalget af en samarbejdspartner. 
Det er interessenters forskellige ønsker og mål som er 
grundlaget for forhandlingen og derfor er meget forskellig 
fra case til case. Paradigmet bidrager med en teoretisk 
forståelse af beslutningen som et resultat af 
beslutningsprocessen der sker, formelt eller uformelt. 
Derfor kan elementerne ikke sidestilles med de øvrige 
perspektiver da de enkelte stakeholdere kan repræsentere elementer fra disse perspektiver. Jeg har valgt 
at fokuserer på beslutningstagerne, hvem repræsenterer de og hvor mange er der, og herigennem se på 
forhandlingselementet i mine de enkelte case eksempler.  
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Det politiske paradigme ser et samarbejde imellem erhvervslivet og NPO’er og NGO’er, som et en måde for 
erhvervslivet at minimere en offentlig indblanding på et område de ikke ønsker indblandingen i. Paradigmet 
tager udgangspunkt i den enkeltes ret til selv at forfølge sine egne mål. Men som nævnt tidligere har jeg 
afgrænset mig fra politiske aspekter i specialet. 
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Analyse 
Min analyse er bygget op omkring mine 3 NPO’er og deres samarbejder, men først kigger jeg nærmere på 
min antagelse om et stigende behov for flere finansieringskilder. Min første case er samarbejdet imellem 
Gimle og Nordea i Roskilde, jeg præsenterer først de 2 og de tanker de hver især har gjort sig om kultur-
erhvervssamarbejdet generelt og i det konkrete tilfælde. Efter eksemplet på det lokale sponsorat imellem 
Nordea og Gimle bevæger jeg mig over til det mere nationalt orienterede samarbejde imellem Tuborg og 
Roskilde Festival. Her kommer jeg også ind på Tuborgs generelle involvering med spillestederne og live 
musikken rundt om i landet. Afsnittet er igen bygget op om en præsentation af Roskilde Festival og Tuborg, 
deres overvejelser og motivation for samarbejde generelt og konkret. Samarbejdet imellem VEGA og TDC 
er et eksempel på et integreret samarbejde imellem kulturlivet og erhvervslivet, efter en præsentation af 
begge parter analyserer jeg deres samarbejde og de overvejelser der ligger bag. Slutteligt i min 
opsummering kigger jeg også på nogle af de udfordringer som mine interviewpersoner har nævnt og 
fremhævet i mine interview.  
 
 
 
Det stigende behov 
Jeg har som udgangspunkt arbejdet med en antagelse om et stigende behov hos NPO’erne for et 
alternativt til den offentlige støtte, herunder om NPO’erne har oplevet et fald i den offentlige støtte over de 
sidste par år. Dette stigende behov skulle motivere NPO’er og virksomheder til at udvikle bedre 
samarbejdsformer for alle parter. Det var derfor naturligt at afprøve denne tese hos mine interviewpersoner.  
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Overordnet må det siges, at jeg ikke har kunnet finde direkte belæg for antagelse, spillestederne har ikke 
oplevet et fald i den offentlige støtten i løbet af den sidste årrække. Omvendt har Gimle i Roskilde har 
tværtimod oplevet en stigning i den kommunale støtte. I mit interview med Lena Bruun fra det kommende 
Danmarks Rockmuseum udtrykker det meget klart, når hun siger, at hun ikke kan sige noget direkte om et 
fald i den offentlige kulturstøtte, men hun har oplevet en ændring i det offentliges rolle overfor kulturen. De 
kommunale kulturkonsulenter er gået fra ’bare’ at donere penge, til at være fødselshjælpere, som i 
samarbejde med NPO’erne forsøger at udvikle projekterne og hjælpe dem med at søge penge fra andre 
steder, fonde og virksomheder. Hun supplerer, at de offentlige midler altid har været begrænset og kulturen 
nu selv skal være mere opsøgende efter dem og andre midler. (Interview med Lena Bruun d. 2008-10-02)  
Det eneste, jeg har kunnet finde som skulle underbygge eller bekræfte min antagelse om det stigende 
behov, er, at der siden 2001 og frem til 2007 er sket en stigning i omsætningen, og der samtidig er sket en 
stigning i antallet af ansatte inden for sektoren. Hos Danmarks Statistik arbejder man med kategorien 
Teater- og koncertvirksomhed, som bedst dækker spillestederne, men også dækker teatrene. (Danmarks 
Statistik 2009-01-07, udtræk på kategori 923110)  
Men med overskrifter i dagspressen om musikbranchen i krise primært på grund af piratkopiering, er der 
sket en ændring i musikbranchen. Internettet, digitaliseringen af musik og antallet af Ipod og des lige, har 
det betydet en stagnering, i bedste fald, af musiksalget i hele den vestlige verden. Det er primært gået 
udover pladebranchen, imens har bookingbureauerne gode dage. Musikerne tjener hovedsagelig deres 
indtægt på live koncerter frem for pladesalget. Det har betydet en kraftig stigning i billetpriserne til 
koncerterne. (Gulley, 2006) Flere spillesteder og festivaler føler, at udviklingen i billetpriserne truer deres 
eksistens, deraf de efter nye og til tider kreative finansieringsmetoder, dog inden for lovens rammer 
naturligvis. (Tholander 2009) 
 
Som nævnt er det lykkes Gimle at tiltrække mere offentlig støtte, men som også er nødvendig for at kunne 
opretholde den musikprofil, de har haft med mange små nye og upcoming bands, fremhæver Esben 
Danielsen. Han støttes af Magnus Restofte fra VEGA, som mener desuden, at det partipolitiske syn er 
meget afgørende for, hvordan den kommunale og regionale støtte uddeles. VEGA fremhæver, at en bred 
offentlig støtte til kulturen er nødvendig for at skabe brede og dybde, samt skabe et vækstlag for den 
danske musikbranche, og værdien af den er svært at måle og fastlægge, et florerende musikalsk og 
kulturelt vækstlag er der ingen som måler, men tabet af det vil på sigt føre til en kulturel forarmelse. Derfor 
ser han et stort problem, hvis det offentlige mere eller mindre trækker sig helt fra kulturen og kun den 
kommercielle musikkultur vil være tilbage. Samtidig mener han, at man i fremtiden vil se mere 
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kultursponsering i takt med at spillestederne bliver bedre til at lave aftalerne, og virksomhederne begynder 
at se en værdi i samarbejdet. (Interview med Esben Danielsen d. 2008-10-10 og Magnus Restofte d. 2008-
11-20) 
Det er kun H.C. Smed fra Roskilde Festival, som ser et klart stigende behov for alternativ støtte, Sektoren 
har brug for flere penge på grund af de stigende omkostninger til; musik, grej, transport og diesel. Samtidig 
kan han fornemme en stigning i kultur-erhvervssamarbejde ved at flere markedsføringspenge bliver brugt 
på utraditionelle kanaler, som sponsering og eventmarkedsføring på f.eks. Roskilde Festival. (Interview 
med H.C. Smed 2008-04-23) 
Carsten Reves og Helle Serup, fra Nordea Roskilde, som sidder på den anden side af bordet, kan også 
godt mærke, at der er en udvikling inden for området med mere kultur-erhvervssamarbejde. Det øgede 
kulturelle udbud har skabt et stigende antal henvendelser til banken om samarbejder og sponsorater. De 
mener, at der er en generel udvikling i kulturlivet, som er mindre forbeholdne overfor samarbejde og støtte 
fra erhvervslivet. Samtidig har kollapset af Roskilde Bank i 2008 efterladt et stort hul i de lokale NPO’ers og 
sportsklubbers pengekasser, som betyder, at de nu henvender sig til blandt andet Nordea. Samtidig mener 
banken, at i forbindelse med kommunalsammenlægningen, er der sparet på den kommunale støtte til 
kulturlivet, der igen har givet en stigning af henvendelser til banken i stedet for. Samtidig mener Carsten 
Reves, at NPO’erne skal blive bedre til at prissætte og tage den rigtige pris for deres arbejde, da det først 
er herigennem, at man rigtig kan sætte en mere konkret værdi på kulturen og kulturlivet. (Interview med 
Carsten Reves og Helle Serup 2009-01-02)  
 
Holdningen til kultur-erhvervssamarbejde var dog vidt forskellig i 2000. Alle er enige om, at begge parter 
har meget at lære fra hinanden og at samarbejdet hovedsagelig fungerer godt imellem parterne. Man er 
ligeledes enige om, at det er en noget-for-noget relation som parterne indgår, hvor virksomhederne kan 
stille krav til NPO’erne og modydelsen, ’noget’, er god eksponering, bedre omdømme og image igennem 
associering med den anden part.  
I 2000 var der dog en række fordomme hos begge parter, hvor NPO’erne ikke havde meget tiltro til 
virksomhedernes reelle kulturinteresser og en antagelse om at de kun sponserede for reklamens skyld, 
hvilket kun 14 % af virksomhederne var enige i. Omvendt havde mange virksomheder en følelse af at 
NPO’erne kun var interesseret i deres penge, hvilket NPO’erne også hovedsagelig gav udtryk for i 
undersøgelsen. Ved samarbejde med erhvervslivet så flere af NPO’erne en fare for, at deres kunstneriske 
frihed og integritet kunne blive skadet. (Den kreative alliance 2000, s. 82 – 83)  
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For Carsten Reves i Nordea handler det om at kunne lave et samarbejde, som er til gavn for begge parter. 
Hvor NPO’en naturligvis modtager en hjælpende hånd og Nordea får en positiv omtale og herigennem 
bekræfter deres kunder i deres bankvalg, de skal have et behageligt indtryk af banken. (Interview med 
Carsten Reves og Helle Serup 2009-01-02)  
Mine NPO interviewpersoner har alle fokuseret meget på, at samarbejdet skal give dem mulighed for at 
kunne kanalisere flere midler og ressourcer over i deres koncertvirksomhed og andre tilbud til deres 
publikum. De er dog alle opmærksomme på, at virksomheden også skal have et udbytte af samarbejdet, 
det kan være billigere billetter eller eksponering overfor bestemte målgrupper.  
Især Gimle arbejder her meget med at få adgang til et, for dem, attraktivt publikum, som de ellers ikke har 
godt fat i, som Esben Danielsen formulere det. Eller til et større samarbejde om publikums reaktioner på 
forskellige nye produkter eller udvikle nye produkter i samarbejde med virksomheden. VEGA og Roskilde 
Festival har meget fokus på i fællesskab med virksomhederne at være innovative og tilbyde deres gæster 
nye servicetilbud. I forbindelse med VEGA’s samarbejde med TDC om at levere musik og 
koncertoptagelser til TDC-play havde Magnus Restofte ingen betænkninger om, at VEGA skulle ’sælge ud 
af arvesølvet’ eller kompromittere sig selv. Han fremhæver i den forbindelse, at VEGA stadig har kontrollen 
over indholdet, hvilke bands som spiller på stedet og derigennem bevarer deres selvbestemmelse og 
integritet. Hvis TDC eller en anden organisation ønsker et bestemt band skal spille på VEGA, kan de 
sponsere og være presenter af koncerten med bandet på VEGA, så længe at indholdet lever op til VEGA’s 
kvalitetskrav. 
Han bakkes op af Lena Bruun fra Danmarks Rockmuseum, som heller ikke ser nogen fare for, at museets 
kunstneriske frihed kan blive begrænset af et samarbejde, det er meget vigtigt, at de kan fortælle den 
historie, de vil fortælle – på godt og ondt. Hun medgiver, at det selvfølgelig kan betyde, at de må takke nej 
eller afbryde et samarbejde, hvis ikke parterne kan blive enige om indholdet.  
Generelt er der sket en ændring hos mine NPO’erne fra 2000, hvor de i dag ikke frygter konsekvenserne af 
et samarbejde med erhvervslivet. Der er ingen af dem som frygter for deres selvbestemmelse eller frihed i 
forbindelse med samarbejde med erhvervslivet. Det er samtidig også deres opfattelse, at der ikke er nogle 
af deres samarbejdspartnere, som har interesse i at prøve at ændre deres indhold, da virksomhederne 
allerede har valgt at arbejde sammen med dem, på baggrund af det image og de værdier NPO’erne har 
opbygget.  
Den eneste type organisationer, som de alle vil være påpasselige med at samarbejde direkte med, er 
politiske partier, da det utrolig let kan få dem til at fremstå som støttende af det pågældende parti. Samtidig 
anders forchhammer 
speciale om kultur-erhvervssamarbejde 
Side 63 af 87 
har flere af virksomhederne også betænkninger ved at gøre det samme. Der er en generel frygt blandt 
virksomheder og NPO’er for at blive kædet sammen med et særligt parti eller politisk holdning. 
 
Gimle og Nordea 
Samarbejdet imellem Gimle og Roskilde er et eksempel på et lokalt orienteret sponsorat, hvor Nordea 
vælger at støtte op om det lokale ungdoms- og kulturliv. Det lokale fokus er vigtigt for begge parter, og det 
viser sig også i deres tilgange til kultur-erhvervssamarbejdet. Først vil jeg kort beskrive, hvad de hver især 
lægger vægt på i deres samarbejder. 
 
Gimle, spillested og ungdomshus i Roskilde  
Gimle fungerer som Roskildes regionale spillested, studenterhus 
og ungdomshus. For byens frivillig på Gimle er det meget 
identitetsskabende at være tilknyttet Gimle og heri ligger en 
række værdier, som er meget afgørende for de frivilliges accept 
og støtte af aktiviteterne og sponsorvalget. Sammen med ordene; 
mod, åbenhed, dygtighed, stolthed og stemning definerer Gimle 
sig selv.  
Når Gimle bevæger sig væk fra de accepterede og oplagte sponsorer og partnere, skal det gøres med et 
glimt i øjet, ellers er der ikke opbakning og forståelse til samarbejdet hos Gimles frivillige. Det hænger 
sammen med de værdier, som stedet bygger på, og som der er forbundet med at være frivillig på Gimle. 
Værdigrundlag er til løbende diskussion i huset og aktiviteterne ligeså, der er en forståelse for det 
økonomiske behov, men det må ikke tage overhånd. Esben Danielsen har flere gange måtte høre 
kommentarer som ’nu sælger vi ud!’ og ’hvorfor skal vi lave dét?’ på Gimles fællesmøder og efterfølgende 
tage diskussionen om, hvorfor det stadig er inden for stedets værdigrundlag. Blandt de frivillige er der en 
uskreven regel om at omkring 80 % af husets aktiviteter er inden for stedets værdier, imens det resterende 
ligger i udkanten eller udenfor.  
Gimles historie gør det attraktivt for virksomheder at samarbejde med huset om arrangementer henvendt 
imod husets målgruppe, som værende Roskildes unge. Gimle står altid som afsender af arrangementet og 
står derfor inden for kvaliteten, her er det vigtigt for Gimle at kunne sikre sig at det er en god oplevelse, 
som man leverer.  
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For Gimle var det hiphopgenren som var forgangsgenre med koncertsponsorater og støtte, hvor en 
koncertrække er blevet støttet af lokale butikker med den samme målgruppe som koncertgæsterne. 
Esbens erfaringer er, at det oftest er lettere at skaffe sponsormidler og støtte, når det handler om projekter 
end til den almindelige drift af stedet. En anden måde, som Gimle ofte samarbejder med virksomheder på, 
er ved at tilbyde koncerter til de ansatte med rabat. Koncerterne slås op på virksomhedernes intranet og 
herigennem får Gimle adgang til en målgruppe igennem et troværdigt medie/kanal (virksomhedens 
intranet/nyhedsbrev) som ellers er svært for Gimle at komme i kontakt med. De har et godt netværk til 
byens unge og studerende igennem husets frivillige og brugere, men ellers kniber det med kontakten til de 
øvrige befolkningsgrupper. (Interview med Esben Danielsen d. 2008-10-10) 
 
 
Nordea Roskilde 
I Nordeas afdeling i Roskilde har Carsten Reves og Helle Serup to tankesæt, når der skal sponseres: det 
kommercielle med en række rationelle elementer og så det velgørende tankesæt med en masse 
emotionelle elementer. Der er overlap imellem de to tankesæt, og det er Carstens Reves’ opfattelse, at 
erhvervslivets generelle støtte er en blanding imellem disse, og at sponsoraterne i en vis udstrækning 
kommer fra hjertet.  
For Nordea Roskilde er det vigtigt for områdedirektøren Carsten Reves, at bankens kunder får en oplevelse 
af, at banken gør noget for det lokale sports- og kulturliv. Banken vil således gerne bekræfte sine kunder i, 
at de har valgt et godt pengeinstitut. Kunderne skal kunne se, at banken støtter det lokale sports- kunst og 
kulturliv og gerne tænke, at Nordea gør noget for at holde tingene kørende. På det lokale niveau, som der 
her er tale om, fokuserer Nordea på at fastholde og tiltrække kunder ved at give et godt indtryk. Det 
betyder, at på langsigt skal sponseringen tiltrække flere kunder i banken. Det er svært at se forskellen 
imellem bankerne, og her er det en måde at skille sig ud fra de andre på og differentiere sig fra 
konkurrenterne i lokalområdet.  
Det lokale fokus går også igennem de kriterier, som man arbejder ud fra i banken, det skal således gavne 
Roskilde by, bidrage til Nordeas strategi om at udvikle byen ud fra tanken om, at går det godt for Roskilde, 
går det også godt for Nordea i Roskilde. De projekter Nordea vælger at støtte bliver vurderet ud fra deres 
økonomiske størrelse og hvor mange projektet henvender sig til i lokalområdet. Det er vigtigt for Nordea at 
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der kommer en positiv omtale af projektet i de lokale medier, og selvfølgelig ser Nordea gerne at deres 
bidrag til projektet er synligt eller nævnes på anden vis. Dette er vigtigt for igen at bekræfte kunderne i 
deres valg af Nordea som deres bank. Nordea vil gerne støtte op om nye lokale initiativer og være en form 
for igangsætter, en igang-støtter. De vil derfor gerne være med fra starten og hjælpe med at kunne give 
projektet det momentum, som kan være nødvendigt for at andre også vil støtte det, være medskaber af de 
lokale succeser i kulturlivet. (Interview med Carsten Reves og Helle Serup d. 2009-01-02) 
 
Det lokale sponsorat 
Gimle har som nævnt erfaret, at det er lettest at skaffe 
støtte til projekter, som en koncertrække med en 
bestemt genre, eller produktstøtte i form af rabatter 
eller produkter. Esben Danielsen beskriver også Gimle 
som et meget aktivt hus, hvor tingene konstant er til 
diskussion, så arrangementer og sponsorer bliver hele 
tiden udfordret. Det betyder at Gimles værdigrundlag 
og de frivilliges engagement bliver stedets bærende elementer og et samarbejde skal passe ind i de 
værdier, som definerer stedet. En sponsor skal have lyst til at blive associeret med Gimle og den rolle, som 
stedet spiller i lokalmiljøet. Som modydelser tilbyder Gimle eksponering af sponsoren på projekternes 
reklamemateriale, som flyers og plakater, og til selve koncerten, samt koncertbilletter, enten med rabatter 
eller gratis til de støttende virksomheder. For Nordea i Roskilde er Gimle en oplagt NPO at støtte, da Gimle 
især henvender sig til de unge i Roskilde og de nybagte forældre med arrangementerne, Gimle for børn.  
Perspektiverne i sponsoratet ligger sig derfor primært inden for det etiske/altruistiske paradigme og CSR. 
Nordea vælger at støtte lokalsamfundet igennem Gimle og de værdier, som stedet bygger på og tilbudet 
om rabatbilletter til Gimles koncert er en form for medarbejderpleje. Ved at engagere sig i lokalsamfundet 
og vise deres støtte til det, differentiere Nordea sig i forhold til deres konkurrenter, som er en del af 
bankens lokale branding strategi. Men det er mit indtryk, at den branding-effekt, der kommer ud af deres 
involvering, mere er en sidegevinst for Nordea, og som Carsten Reves lægger meget vægt på, så handler 
det om at bekræfte kunderne i deres bankvalg. Det hænger fint sammen med de to sider af bankens støtte, 
det kommercielle som fokuserer på at bekræfte kunderne og tiltrække nye og så det emotionelle. Her kan 
den enkeltes interesser og forkærlighed være medvirkende til, at en virksomhed vælger at støtte det ene 
frem for det andet. (Interview med Carsten Reves og Helle Serup d. 2009-01-02) 
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Det stemmer overens med tankerne i det etiske/altruistiske paradigme ’Doing well for the company by 
doing good for the community.’ som Buhl præsenterer i sin artikel The Ethical Frame of Corporate 
Philanthropy. Samtidig lægger paradigmet vægt på, at virksomheden tager et medansvar for samfundet og 
med Nordeas fokus på, at de projekter, de støtter, skal være til gavn for de lokale. Det er det samme som 
Mixer forklarer med sin ’Social Exchange Model’ og indenfor stakeholder paradigmet, som den enkelte 
stakeholders og beslutningstagers interesse. ’Social Exchange Model’ forklarer, hvordan bidragyderen 
opnår en tilfredsstillelse igennem sin støtte. (Mixer 1993, 11) For Nordea opnår en form for tilfredsstillelse 
ved at støtte lokalområdet, og det er vigtigt for dem at vise deres engagement.  
Omvendt kan en virksomhed også føle sig presset til at støtte generelt eller bestemte formål, enten 
igennem kundernes forventninger eller også ved peer-pressure fra andre virksomheder i lokalområdet og 
samarbejdspartnere. De erhvervsdrivende i Roskilde har været under et vist forventningspres i kraft af 
Roskilde Banks store involvering i det lokal sports- og kulturliv, som Carsten Reves og Helle Serup fortalte i 
starten af mit interview med dem, så opstod det et lokalt vakuum efter Roskilde Banks konkurs.  
Det skete i forbindelse med etableringen af Gimles nye lokaler, hvor Esben Danielsen og Carsten Reves 
fortæller, at der opstod en stemning i Roskilde hvor ’man selvfølgelig hjælper Gimle med deres nye lokaler.’ 
Det peer-pressure som opstod i den forbindelse, nævnes af Mixer som et af de motiverende elementer, 
samt af Wood og Jones indenfor stakeholder paradigmet. (Mixer 1993, 14 samt Wood og Jones 1996, 42)  
Elementerne i Nordeas og Gimles samarbejde bygger på det lokale fokus og de værdier, som er forbundet 
ved nærmiljøet i Roskilde. For Gimle handler det om at finde sponsorer, som støtter stedets værdier og den 
identitet, som de frivillige skaber sig igennem deres arbejde på stedet. Samarbejdet imellem Nordea og 
Gimle handler således om at styrke det lokale ungdoms- og kulturliv. Når man vælger at lave sponsorater 
på Gimle, er det således for at minimere udgifterne og for at lave projekter, som er lettere at opnå støtte til. 
Gimles sponsorater bygger meget på elementer fra det etiske/altruistiske paradigme om at støtte det lokale 
kulturliv. Det stemmer overnes med Nordeas mål om dels at støtte op om det lokale liv og dels at bekræfte 
deres kunder i valget af pengeinstitut, elementer som findes i det etiske/altruistiske paradigme og indenfor 
CSR perspektivet. Samtidig er der en sidegevinst for begge parter, når Gimle tilbyder rabatbilletter til 
Nordeas ansatte. Gimle får adgang til en målgruppe, som de ellers har svært ved at nå, til selve koncerten 
kommer der lige lidt flere publikummer, som køber drikkevarer i baren og skaber omsætning på stedet. For 
Nordea er det en billig form for medarbejderpleje, som bidrager til det sociale miljø i bankens afdelinger og 
medarbejderne kan møde hinanden på tværs af dem.  
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Roskilde Festival og Tuborg 
 
Samarbejdet imellem de organisationer er utrolig vigtigt for dem begge og tillader dem at gøre en række 
ting hver især. Roskilde Festival giver en enorm eksponering til Tuborg på hver side af Orange Scene, 
deres hjemmeside og et hav af andre steder. Samtidig er samarbejdet et resultat af benhårde forhandlinger 
i årene efter 2000, hvor der skete et ledelsesskift i Roskilde Festival. Festivalen er blevet klar over dens 
værdi og interessen fra den kommercielle sektor, som har betydet, at de nu arbejdere med færre partnere, 
men mere professionelt. For Tuborg er Roskilde Festival den perfekte salgsplatform med over salg på over 
en million liter øl og vand og en enorm attraktiv målgruppe stærkt repræsenteret på festivalen. (Gulley 
2007) 
Den udvikling har betydet at Roskilde Festival i 2009 har mange erfaringer med forskellige former for kultur-
erhvervssamarbejde og har en helårsmedarbejder ansat til kun at arbejde med disse aftaler, H.C. Smed.  
Omvendt har Carlsberg og Tuborg med ansættelse af Peter Giacomello forstærket deres strategi om at 
Tuborg skal være synonym med live musik. Peter, har i kraft af sin tidligere karriere i musikbranchen som 
blandt andet souschef på VEGA, den nødvendige ’street’ troværdighed og kontakter i musikbranchen som 
Carlsberg har haft brug for. Med sit netværk i branchen skal han være med til at erobre ølmarkedet hvor 
eks. Heineken trænger sig ind på spillestederne. Selv mener Peter Giacomello, at samarbejdet med 
Roskilde Festival er uvurderligt for Tuborg som brand. (Gulley og Nymark 2008) Men Carlsberg og Tuborg 
har selvfølgelig også andre samarbejder med kulturlivet. 
Jeg vil først præsentere Roskilde Festival og Tuborg hver for sig med deres fokus og erfaringer, og derefter 
deres samarbejde. Deres samarbejde er lavet som et sponsorat, men har mange elementer af fælles 
branding, for festivalens øvrige samarbejdspartnere er der elementer af sponsering og i mindre grad cause-
related marketing. Efterfølgende vil jeg komme ind på, hvordan Tuborg ellers er involveret og samarbejder 
med kulturlivet, med fokus på spillestederne og mine to øvrige NPO’er, VEGA og Gimle. Her er der tale om 
salgsaftaler imellem spillestederne og Tuborg, som en del af Tuborgs markedsføringsstrategi.  
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Roskilde Festival 
Man har igennem årene oparbejdet mange erfaringer 
omkring samarbejde med erhvervslivet hos Roskilde 
Festival, men siden årtusindskiftet er der sket ændringer 
som Gulley skriver i sin artikel. H.C. Smed uddyber Gulleys 
pointer ved at fremhæve, at han som aftalechef ikke arbejder med bronze, sølv eller guld sponsorater, men 
hver eneste aftale bliver lavet individuelt til hver samarbejdspartner. Derefter bliver der knyttet en af Smeds 
aftalestyrer til hvert samarbejde, som er partnerens kontakt til festivalen. Man arbejder som udgangspunkt 
altid med områder og partnere, som kan gøre festivalen bedre for publikum, der er fire hovedgrupper af 
samarbejder på Roskilde Festival; 
1) Penge imod synlighed og profilering af partneren.  
2) Bytning af ydelser såsom medie/kanaler imod billetter.  
3) Overpriser for en mindre gruppe billetter, imod særlig behandling, det er eks. ’Get-a-tent’ tilbuddet, 
hvor Roskilde Festival sætter særlige festivaltelte op i et område med lidt ekstra til publikum. 
4) Samarbejdsaftaler om mængde rabatter og knowhow til Roskilde Festival.  
Han er meget opmærksom på, at matchet imellem Roskilde Festival og virksomheden er rigtigt. Det vil 
sige, at de holdninger, værdier, brand og politiker stemmer overens med Roskilde Festivals og festivalens 
frivillige kan stå inden for samarbejdet. Det gør partnerens værdigrundlag vigtigt, da det skal passe til 
Roskilde Festivals værdigrundlag, det betyder til tider, at virksomheder skræmmes væk fra festivalen, eller 
festivalen må sige nej til et samarbejde, hvis festivalen ikke kan stå inden for aktiviteten eller 
virksomheden. Ligeledes afslår Roskilde Festival også henvendelser fra virksomheder, hvis festivalen 
allerede har et samarbejde med en anden virksomhed inden for sammen branche.  
For Roskilde er der fire hjørnesten i et samarbejde: (Interview med H.C. Smed 2008-04-23) 
1) Publikums opfattelse af festivalen, det skal være en fed event og samarbejdspartnerne skal være 
fede.  
2) Den ansvarlige aftalestyrer skal kunne stå indenfor partneren og samarbejdet.  
3) Det skal være det rigtige for partneren at være på Roskilde Festival. 
4) Grundlaget skal være i orden; der skal være et fælles værdigrundlag og et indhold i samarbejdet, 
som er inden for dette.  
Generelt er Roskilde Festival meget opmærksomme på, hvordan deres partnerskaber bliver benyttet af 
partnerne, der er således meget tydelige aftaler om brugen af Roskilde Festivals logo og brand, som de er 
meget beviste om at beskytte og vedligeholde. 
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H.C. Smed kan mærke at Roskilde Festivals humanitære fokus, og uddeling af overskuddet i stigende grad 
gør det interessant for virksomheder at være en del af og blive associeret med. Det er dog festivalens 
politik, at virksomheder og partnere kun kan støtte hele festivalen og ikke enkelt projekter og tiltag. 
(Interview med H.C. Smed 2008-04-23)  
 
”Tuborg… gør noget for musikken” 
Tuborg har oparbejdet en unik placering i forhold til det 
danske musik liv, ved et claim om at ’Tuborg gør noget 
ved musikken’ forpligter det også, og det er en del af 
Tuborgs strategi om at gøre livet lidt grønnere for 
danskerne. Således er Tuborg fokuseret på bl.a. musikken, imens Carlsberg har fokus på sport som 
samlingspunkt, og andre ting som samler mænd og deres forskellige projekter. Morten Liljendal er 
Marketing koordinator hos Carlsberg Danmark, med ansvaret for bl.a. musiksponsorater og arbejder under 
Peter Giacomello, han fortæller, at med Tuborgs claim om at gøre noget for musikken er de også nød til at 
vise, hvad de gør. Det er derfor, at Tuborg vælger at være sponsor ved de større spillesteder og 
musikevents rundt om i landet. Herigennem underbygges deres claim, og at det ikke bare er et tomt 
reklameslogan uden hold i virkeligheden.  
Som Morten Liljendal siger, så kan alle hævde, at de støtter musikken, men med Tuborgs konsekvente 
tilstedeværelse på spillestederne og festivalerne i Danmark gør de deres claim troværdigt. Dermed er 
samarbejdet med spillestederne og andre musikevents tæt på en nødvendighed for Tuborg. (Interview med 
Morten Liljendal d. 2009-02-18) 
Tuborg har grundlæggende to forskellige formål med deres kultur-erhvervssamarbejder;  
1) Det gode formål ved at understøtte deres claim og opnå en synlighed.  
2) Strategisk for at komme ind på nye markeder.  
Med uanede mængder af midler ville Tuborg være på alle spillesteder og musikevents, men Tuborg er en 
virksomhed, som skal løbe rundt og derfor er midlerne også begrænset. Det betyder, at Tuborg ikke laver 
kultur-erhvervssamarbejder for sjov, det er altid en opvejning af prisen overfor det forventede udbytte. 
Tuborg skal være de strategiske steder, som værende alle de store spillesteder og musikevents, og det 
skal hænge sammen økonomisk med prisen for tilstedeværelsen overfor udbytte, synlighed, eksponering 
og salget. Som Morten Liljendal ikke lægger skjul på, så handler det om i sidste ende for Tuborg at sælge 
deres produkter til gæsterne og forbrugerne. Herved bliver grundlaget for samarbejdet indirekte det 
samlede salg af Tuborg i Danmark. (Interview med Morten Liljendal d. 2009-02-18) 
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Tuborg har valgt denne strategi fordi, at de kan se en positiv sammenhæng imellem live musikken og 
Tuborg, de steder hvor musikken høres, skal der også serveres Tuborg som en naturlig ting. Derfor laver 
Tuborg grundlæggende sponsorater og salgsaftaler for at overføre noget af den positive værdi, der ligger i 
live musikken til Tuborg. Det skal gerne have en afsmittende effekt på kundernes præferencer overfor 
Tuborg. Som eksempel så er VEGA et vel anset koncertsted i København, og det er derfor vigtigt for 
Tuborg at være synlige der, så de positive relationer og oplevelser gæsterne har til stedet smitte af på 
deres forhold til Tuborg. Det er både på kort og lang sigt, at kundernes præferencer skal påvirkes, således 
at samarbejdet giver Tuborg en merværdi. Folk skal meget gerne tænke at ’Tuborg gør sgu’ noget for 
musikken, det vil vi gerne støtte ved at drikke Tuborg’ (Interview med Morten Liljendal d. 2009-02-18) 
 
Tuborg på Roskilde Festival 
Samarbejdet imellem Roskilde Festival og Tuborg gavner begge 
parter, den logistiske opgave i forbindelse med ølsalget er ikke 
mulig for Roskilde Festival uden samarbejdet med Tuborg. For 
Tuborg er sponsoratet til Roskilde Festival utrolig vigtigt for at 
underbygge deres claim om at gøre noget for musikken. Samtidig 
kom skiftet fra Carlsberg til Tuborg som hovedsponsor som et 
naturligt skridt ud fra den overordnede strategi og de forskellige 
fokusområder. Især samarbejdet med Roskilde Festival er kraftigt 
med til at underbygge Tuborgs claim og gøre det troværdigt, og samtidig gøre Tuborg til en troværdig 
virksomhed overfor kunderne. Tuborg underbyggede sammenknytningen med Roskilde Festival igennem 
deres egen 2008 festivalplakat med en (Roskilde Festival) orange Tuborg etiket og festival datoerne. Det er 
da også det vigtigste udbytte af samarbejdet for Tuborg og det lever helt op til deres forventninger til 
samarbejdet og det er medvirkende til at samarbejdet fortsætter i fremtiden. Det er ikke uden betydning for 
Tuborg at deres hovedmålgruppen er stærk repræsenteret på Roskilde Festival, således er samarbejdet i 
den forbindelse spot on, som Morten Liljendal formulerer det. (Interview med Morten Liljendal d. 2009-02-
18) 
Når Tuborg eller en anden organisation støtter hele Roskilde Festival og ikke et enkelt område på 
festivalen, bliver organisationen bedre associeret med hele festivalen, og det arbejde som den udfører, 
samt de projekter som overskuddet efterfølgende uddeles til. Det gør, at festivalen kan tiltrække 
samarbejdspartnere på flere områder, ved at eksponere partneren under festivalen, i programmet og på 
deres hjemmeside. Eksponeringen og adgangen til Roskilde Festivals publikum kan ligeledes lokke 
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virksomheder, hertil hører det salg som kan genereres på festivalen og efterfølgende. Det er lykkes 
Roskilde Festival på trods af at være startet i 1971 stadig at kunne tiltrække unge mennesker. Således var 
publikums gennemsnitsalder i 2007 gået ned fra 25 til 24 år. Som Børsen formulerer det, Enhver 
marketingschef drømmer om Roskilde. (Børsen 2007-07-05)  
Det er alt sammen elementer fra det neoklassiske paradigme og dets økonomiske fokus sammen med 
elementer fra branding. Det er samtidig elementer, som lader sig gøre indenfor samarbejdsformerne 
sponsorater og partnerskaber samt med salgsaftaler og i mindre grad cause-related marketing.  
Derudover kan den efterfølgende uddeling af overskuddet være en måde for en virksomhed at udfylde det 
sociale ansvar og den humanitære støtte, som de gerne vil yde. Det er tiltalende for en virksomheds CSR 
og etiske/altruistiske perspektiver og motivation af samarbejde med Roskilde Festival. Men som H.C. Smed 
fremhæver, skal der være et ordentligt match imellem organisationerne, samarbejdet skal være troværdigt. 
Med det mener han, at en virksomhed ikke kan ’købe’ sig ind et enkelt år i forbindelse med et 
salgsfremstød eller for at hævde deres sociale ansvar og engagement.  
Ifølge H.C. Smed er det afgørende for en NPO, at den energi og engagement, som de involverede har, 
kommer til udtryk. NPO’ens egne kræfter og engagement underbygger samarbejdspartners motivation, 
som der fremhæves i det etiske/altruistiske paradigme Her er et kultur-erhvervssamarbejde en 
konkretisering og personificering af en ide, der er kommet ud af engagementet og energien i NPO’en. 
Koblingen af en ide med en partner skal være drivende for samarbejdet. (Interview med H.C. Smed 2008-
04-23) 
 
Tuborgs øvrige involvering i musikken 
Som nævnt, arbejder Tuborg på at være repræsenteret på alle landets spillesteder, enten igennem direkte 
sponsorater eller salgsaftaler. I salgs- og produktaftalerne er det direkte salg på stedet afgørende for 
støtten til spillestedet. Ifølge Esben Danielsen er Gimles aftale meget enkelt, med et basisbeløb og derefter 
x-antal kroner for hver liter solgt fadøl i markedsføringsstilskud til Gimle. Det er her producenternes ønske 
om at skabe en synlighed og bevidsthed hos forbrugeren, at spillestedet sælger præcis deres produkter. 
Både Magnus Restofte, fra VEGA, og Esben Danielsen betegner disse aftaler som hardcore business 
imellem parterne med klare forpligtigelser overfor hinanden, her handler det om for producenterne at sikre, 
at det er deres produkter, som sælges på stederne, og omvendt kanaliserer Gimle og VEGA besparelserne 
og indtægt fra disse aftaler over i deres koncertvirksomhed. (Interview med Esben Danielsen d. 2008-10-10 
og Magnus Restofte d. 2008-11-20) 
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Et af de vigtigste elementer i Tuborgs engagement med kulturlivet og spillestederne er eksponeringen 
overfor stedernes gæster og derigennem adgangen til de kundegrupper. Tuborg går således ind og kigger 
efter den medieomtale og synlighed, der vil være, og hvilke målgrupper der er. Prisen for samarbejdet 
holdes op imod det forventede udbytte, således at de positive effekter smitter af på Tuborg og kundernes 
præferencer, det skal bare kunne lade sig gøre indenfor cost-benefit analysen. (Interview med Morten 
Liljendal d. 2009-02-18)  
Elementerne i aftalerne er således overensstemmende med elementerne i ’Partnerskab og Sponsorat’ 
samt salgsaftalerne stemmer overens med de forventede elementerne. Det er dog ikke kun eksponeringen 
overfor forbrugerne, som er gældende i forbindelse med Tuborgs sponsorater, men associeringen med 
spillestederne og musikken. Man kan ligeledes se, at der er to grundlæggende elementer, som motiverer 
Tuborg til kultur-erhvervssamarbejdet, salg og troværdighed.  
Salgselementet kommer fra det neoklassiske/corporate paradigme, hvor samarbejder motiveres af øget 
omsætning og salg af virksomhedens produkter, et samarbejde skal være værdiskabende for Tuborg. 
Samtidig stemmer modydelserne godt overens med de ønsker, Tuborg har om eksponering og adgang til 
bestemte kundegrupper, som spillestederne har som publikum.  
Elementet af troværdighed og behovet for at underbygge deres claim, om at gøre noget for musikken, 
mener jeg grundlæggende tager sit udgangspunkt i branding. Således at Tuborg igennem synligheden i 
forbindelse med live musikken bliver knyttet til de værdier publikum forbinder med musikken, det bliver en 
naturlig ting at drikke Tuborg øl, når man er til koncert. Som Morten Liljendal siger, så ser Tuborg en 
sammenhæng imellem at være synlig på spillestederne og befolkningens præferencer for Tuborg. Det er 
derfor vigtigere for Tuborg at være til stede og synlige på spillestederne, end at fokuserer på enkelte 
musikgenre. Som Morten siger; ”Der er noget særlig over live musik, lige gyldigt om det er et band eller en 
DJ som mikser live, så er det i Tuborgs øjne en kunstnerisk udfoldelse som er værdig.”  Det er den aura, 
der er omkring en live performance, som Walter Benjamin beskriver i sit essay. (Interview med Morten 
Liljendal d. 2009-02-18) Således kan Tuborg vise sine kunder, at Tuborg gør noget for musikken, det løfte 
de giver publikum og deres kunder holder de.  
De centrale sammenhængene i et kultur-erhvervssamarbejde for Tuborg er således forbindelse imellem 
Tuborg og publikum, den går igennem spillestederne og live musikken på dem. De immaterielle 
kunstneriske værdier, som der er i live musikken generelt og i den enkelte koncert, forbindes med Tuborg 
og skal skabe og underbygge en præference for produkterne. Samtidig spiller de fysiske rammer for 
koncerten også en rolle for publikums generelle oplevelse af musikken, det er endnu mere udtalt i 
forbindelse med udendørsarrangementer, som eks. Roskilde Festival.  
anders forchhammer 
speciale om kultur-erhvervssamarbejde 
Side 73 af 87 
Om publikum også oplever den forbindelse imellem dem, live musikken, spillestedet og Tuborg ved jeg 
ikke, da jeg ikke har lavet interview med publikum og deres oplevelser af Tuborgs samarbejde med 
kulturlivet.  
 
VEGA og TDC 
Samarbejdet imellem VEGA og TDC er et typisk integreret samarbejde om en fælles service til brugerne og 
publikum. I fællesskab laver de en række koncerter som optages og streames på en fælles hjemmeside, 
som de co-brander sammen. Men først vil jeg kort beskrive hvad de hver især lægger vægt på i deres 
kultur-erhvervssamarbejder og de forskellige tilgange de har til området, samt deres eget samarbejde. 
 
VEGA 
VEGA er et af hovedstadens store faste spillesteder og 
natklubber og har derigennem en stor fordel overfor 
potentielle samarbejdspartnere, da de ikke skal 
præsenterer sig og vise deres track-record for folk kender 
stedet. Det gør det lettere at komme igennem til den rette 
i virksomheden, det gør den personlige kontakt og 
kendskab mindre vigtig. Igennem tiden har VEGA slået sit brand fast som spillested og natklub siden 1996, 
og de er meget opmærksomme på, hvordan et samarbejde vil matche og påvirke deres brand. Indholdet af 
et arrangement som VEGA lægger ramme til, selvom der er en anden presenter og sponsor, skal være i 
orden og være på samme niveau som VEGA’s egne arrangementer. Det betyder, at den goodwill, som 
man får fra publikum fra en vellykket god koncert, smitter af på VEGA og derigennem er med til at under- 
og udbygge VEGA’s brand.  
VEGA har en række leverandøraftaler omkring de produkter de tilbyder deres gæster, øl og vand, vin og 
spiritus. Her har producenterne et ønske om at sælge præcis deres produkter og skabe en synlighed og 
bevidsthed hos forbrugeren, disse aftaler er kendetegnet ved at være ’hardcore business’ med klare 
forpligtigelser overfor hinanden. VEGA’s udbytte og indtægt fra disse aftaler kan de kanaliserer over til 
kulturen. VEGA’s motivation i deres samarbejde med erhvervslivet er således, at kunne muliggøre og 
tilbyde stedets gæster og brugere nye tilbud og service. Det er vigtigt at arrangementerne i VEGA er inden 
for stedets værdigrundlag, og et samarbejde skal ske på et fælles grundlag. En sponsor skal ville kædes 
indledning – metode – behovet for finansiering – live performance og dets betydning – samarbejdsformer  
perspektiver indenfor kultur-erhvervssamarbejde – analyse – konklusion – perspektivering 
 
 Side 74 af 87 
sammen med VEGA’s brand og begge parter skal kunne se en værdi i samarbejdet, herved opnår begge 
parter goodwill og en værdi. (Interview med Magnus Restofte d. 2008-11-20) 
Når Magnus Restofte kort skal beskrive, hvad en sponsor og samarbejdspartner får ud af et samarbejde 
med VEGA, er det hurtig adgang til den attraktive målgruppe af unge mennesker og derudover VEGA’s 
unikke viden om, hvordan denne gruppe reagerer på forskellige ting og tiltag. En viden som 
analyseinstitutterne ikke kan levere til virksomheden. VEGA ser sig selv i den forbindelse som en moderne 
konsulent med en særlig viden om målgruppen, i den forbindelse fungere de som et laboratorium og 
showcase for virksomhederne. Det kunne være nye måder at interagerer med publikum, afprøvning nye 
glas og flasker eller præsentationsformer. VEGA har selv en række ideer og tanker, udviklet af deres 
kreative team, hvor de afprøver ideerne i samarbejde med relevante virksomheder. Her har de ofte brug for 
virksomhedernes støtte og knowhow, som de ikke selv har, det resulterer i at man lave innovation og 
produktudvikling sammen; VEGA, virksomheden og publikum. VEGA er meget bevidst om, hvad man kan 
tilbyde en samarbejdspartner, og hvor grænser går. (Interview med Magnus Restofte d. 2008-11-20) 
Tuborg er med i denne udvikling som for dem handler om at give en kold Tuborg en merværdi overfor 
kunderne. Dette udviklingsarbejde bliver lavet ikke kun lavet på enkelte steder, det er for omkostningsfuldt 
med produktionen af særlige flasker og glas. Det sker en række udvalgte steder, hvor Tuborg gerne vil give 
stedets brugere og gæster en merværdi igennem denne tilføjelse af eksklusivitet. (Interview med Morten 
Liljendal d. 2009-02-18) 
 
TDC 
For TDC er samarbejdet med VEGA en videreudbygning af TDC Play, og en nødvendighed for at gøre 
deres musiktjeneste til andet og noget mere end endnu en download-hjemmeside og gøre TDC til en 
troværdig aktør på musikfronten. Da TDC er en tele- og kommunikationsvirksomhed, har de ikke den 
fornødne viden og track-record til at være en troværdig musikudbyder inden 
for musikmiljøet. TDC’s kompetencer er at kende deres kunder og 
derigennem kunne sælge dem de bedste tele-løsninger. TDC har 
derfor et behov for at en allerede eksisterende troværdig aktør i 
musikmiljøet siger god for TDC’s musik produkter og site. Derfor co-
brander TDC sig sammen med VEGA som en TMP (Trusted Music 
Partner).  
TDC valgte efter en række overvejelser VEGA, dette på grund af at TDC ser VEGA som et af Danmarks 
førende rytmiske spillesteder med en bred musikprofil. Der var en række overvejelser omkring VEGA’s 
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geografiske placering i København, og om indholdet derfor kunne benyttes nationalt, da TDC-play 
henvender sig nationalt. TDC opfatter VEGA som et nationalt kendt spillested som er samlingspunkt for 
meget god musik. VEGA’s brand er nationalt kendt og stedets geografiske placering og begrænsning 
spiller ingen rolle, når koncerterne medieres igennem optagelserne, skiftet fra onsite til online er 
gnidningsfrit.  
Samarbejdet er lavet som et sponsorat fra TDC til VEGA, hvor TDC imod en sum penge er presenter på 
otte til ti koncerter om året i Lille og Store VEGA. Koncerterne optages og lægges på parternes fælles 
streaming player, hvorfra begge parter kan fremvise optagelserne. Begge parter ejer i fællesskab 
hjemmesiden med streaming player’en og ser en værdi i sitet. (Interview med Tejs Bautrup 2009-02-09)  
Samarbejdet med et spillested som VEGA ligger højt i TDC musiks strategi, som kort lyder; 
1) Get people in 
2) Be a trusted musik partner 
3) Give a reason to stay 
Det er især i 2. og 3. punkt at samarbejdet indgår og er vigtigt. Her er VEGA’s musikalske profil meget 
vigtig, da den favner bredt og også har forskellige nicher samt upcomming bands. Tidligere var TDC-upload 
fokuseret på bands med kant eller med en særlig niche samt upcumming bands, men det er erstattet af 
TDC-play med en bredere målgruppe, med nichemusik til mainstream. TDC kan herigennem dække på den 
kommercielle del og samtidig støtte vækstlaget i dansk musik. Målgruppen er vigtig for TDC, da de 
henvender sig til hele den danske befolkning i alle aldre og med forskellig musiksmag. (Interview med Tejs 
Bautrup d. 2009-02-09)  
 
VEGA – TDC Play 
Samarbejdet med TDC er et eksempel på et fælles projekt med et fælles formål. VEGA havde et ønske om 
at videreformidle en række af deres koncerter via nettet som branding af huset og på sigt som en ny 
forretningsmodel. TDC var med på ideen om et samarbejde, hvor VEGA deler deres produkt (live 
koncerterne) med TDC som går ind og dækker en række omkostninger omkring produktionen og 
markedsføringen af internetkoncerterne. Parterne havde et fælles ønske om at værdisætte et indhold som 
passede ind i begges strategi på området. Det var VEGA’s opfattelse at TDC gerne vil ændre deres image 
fra den store, lidt tørre internet og teleudbyder, tidligere statsvirksomhed og monopolindehaver. (Interview 
med Magnus Restofte d. 2008-11-20) 
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TDC arbejder med at udvide musikoplevelsen fra kun at være under koncerten til også at omfatte før og 
efter, samt udvide selve oplevelsen under koncerten.  
I arbejdet før koncerten er det forholdsvis let at inddrage publikum og arbejde med forventningerne til 
koncerten. Det sker igennem information om kunstneren, special contens, konkurrencer om merciandice, 
CD’er m.m. Herigennem udvider TDC koncertoplevelsen, og publikum skal føle, at de får en merværdi ud 
af de services TDC tilbyder.  
Under koncerten er der oftest warm-up med DJ sponseret af TDC, men ellers er TDC materialet begrænset 
til foyeren. Her tilbyder TDC mere special content til publikum via mobiltelefonens blue-tooth, det kan være 
set-lister, wallpaper, billeder mm. Efterfølgende holdes der TDC after party i en lounge, her er kunstnerne 
oftest med, det er lukkede arrangementer for TDC’s gæster. Bindeledet imellem oplevelsen og TDC er 
publikums mobiltelefon, her yder VEGA en service overfor disse parter ved at gøre opmærksom på de 
services, TDC tilbyder. 
Det er efter koncerten muligt at gense koncerten på TDC og VEGA’s fælles streaming side sammen med 
billeder m.m. og den sidste del af koncertoplevelsen tages med her. (Interview med Tejs Bautrup d. 2009-
02-09) 
 
TDC lægger ikke skjul på den økonomiske del af deres kultur-erhvervssamarbejder, og det skal understøtte 
deres strategi på området. Det gør, at samarbejdet har klare elementer fra det neoklassiske/corporate 
paradigme med fokuset på salg, omsætning og kundegrupper, men da TDC ved, at de ikke har den 
fornødne troværdighed inden for musikken, er de nødt til at samarbejde med en allerede troværdig aktør. 
Det gør at samarbejdet har elementer fra brandings perspektivet, da de vil differentierer sig fra 
konkurrenternes musikhjemmesider. Samtidig kunne elementerne om at opnå troværdighed overfor 
kunderne og associeringen med de værdier, der ligger i musikken og live musikken, være hentet fra CSR 
perspektivet. Men da CSR har et bredere fokus om at opnå en troværdighed i det område og samfundet 
som organisationen arbejder i, hænger det ikke sammen i TDC’s tilfælde. TDC er en national virksomhed, 
og dermed ligger deres sociale ansvar overfor hele landet og ikke kun København og Vesterbro, hvor 
VEGA ligger.  
Samarbejdet imellem VEGA og TDC er for TDC’s vedkommende bedre forklaret ud fra Mette Morsing’s den 
moralske dimension. Hvor TDC samarbejder med VEGA for at opnå en status som troværdig aktør inden 
for musikken og samtidig kunne differentiere sig fra konkurrenterne. Som Tejs Bautrup siger, så tilføjer 
samarbejdet med VEGA en række af de ting. 
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VEGA bidrager, sammen med TDC’s øvrige sponsorater indenfor musikmiljøet, med en stor 
musikviden, som TDC ikke har. Derudover bidrager de med en platform som TDC i sin natur 
ikke har, TDC er som udgangspunkt online og ikke onsite, men samarbejdet giver TDC en 
onsite platform. Selve publikums koncertoplevelse er svær at tæt på, her er VEGA som TMP 
central for sammen med kunstnere at kunne sige at TDC-play er mere end ’bare’ et 
musikdownload, de gør noget for musikken. Det er den største værdi som samarbejdet tilføjer 
TDC, den merværdi som TDC opnår ved at publikum forbinder oplevelsen med TDC. Det 
hjælper TDC med at differentierer sig overfor konkurrenterne.  
(Interview med Tejs Bautrup d. 2009-02-09) 
 
Han tilføjer, at TDC’s forventninger til samarbejdet med VEGA er indfriet, og man har et godt samarbejde 
med stedet og Magnus Restofte. De er begge enige om, at der har været en udfordring i at forstå hinanden 
og de forskellige organisationskulture, som de hver især har. Magnus Restofte mener generelt, at det er et 
af kulturlivets største udfordringer at kunne tænke og snakke om deres produkt/kultur i økonomiske termer, 
som erhvervslivet forstår. Derudover er arbejdet med at få tingene formuleret et problem for mange. Tejs 
Bautrup genkender problematikken, hvor TDC er en kommerciel virksomhed, som opstiller en række 
konkrete målbare targets som de arbejder for at nå, imens VEGA er en NPO og mere arbejder med bløde 
værdier. Det kan vise sig til selve koncerten med spørgsmål om, hvorfor man ikke kan gøre TDC mere 
synlig på VEGA. VEGA er her meget opmærksomme på, at publikum ikke får den opfattelse, at spillestedet 
har ’solgt ud’ og ’overgivet sig til det kommercielle og er ejet af andre.’ Tejs Bautrup mener, det er helt 
normalt, at man tager udgangspunkt i sin egen organisation først og de hensyn, som den har. Han mener, 
at både VEGA og TDC er blevet bedre til at forstå hinanden og de forskellige udgangspunkter, de har.  
Samtidig mener Tejs, at mange af de udfordringer man står overfor i et samarbejde, kan man komme i 
forkøbet ved skabe en god personlig kontakt imellem parterne. Når man forstår hinanden og kan snakke 
om tingene uformelt, kan man finde de bedste løsninger og få samarbejdet til at køre bedst muligt. Så den 
personlige kontakt er ikke vigtig før samarbejdet, men når det er i gang, er det utrolig vigtigt, for at det skal 
fungere godt. Det er også en af TDC’s store bekymringer i nye samarbejder, om den anden er indstillet på 
at få samarbejdet til at fungere igennem den ekstra indsats, som det kan kræve indimellem. (Interview med 
Tejs Bautrup d. 2009-02-09 og Magnus Restofte d. 2008-11-20) 
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Generelle udfordringer ved kultur-erhvervssamarbejde 
Igennem mine interviews er jeg blevet opmærksom på en række udfordringer og risici, som der er i 
forbindelse med kultur-erhvervssamarbejdet. Det handler om forskelle på organisationskulturerne i 
virksomhederne og NPO’erne og at kunne ’snakke samme sprog’, især for NPO’erne er det en udfordring 
at kunne formulere værdierne i deres arbejde forståeligt til virksomhederne. 
 
Engagementet og energien for NPO’en og dens arbejde kan også være en af de store udfordringer for et 
samarbejde. De kultur- og organisationsforskelle der er imellem en virksomhed og Roskilde Festival, hvor 
deadlines og reaktionstider gør det svært at samarbejde. Det bunder i forskellene imellem den frivillige og 
den professionelle organisationsform. Herunder hvornår og hvordan man mødes, og hvordan aftaler laves 
og af hvem, her har Roskilde Festival så valgt at arbejde med en aftalestyringsgruppe ledet af H.C. Smed.  
I udvælgelsen prøver man at gennemtænke de risici og faldgrupper, som samarbejdet udgør for begge 
parter. De største er, at en af parterne ikke kan opfylde deres forpligtigelser eller dårlig PR som smitter af 
på den anden. Derudover er vejret en ukendt faktor, som ved alle udendørs arrangementer, som især 
påvirker de handlende. Det hyppigste benspænd er de samlede produktionsomkostninger og sikkerheden 
for aktiviteten. Det er en af grundene til at Roskilde Festival altid laver flerårige aftaler, så kan man rette 
samarbejdet til og vejret bliver mindre betydende over en flerårig periode. (Interview med H.C. Smed 2008-
04-23) 
Der er ingen af mine perspektiver eller samarbejdsformer, som har nævnt problemstillingen med 
organisationsforskellene og de interne kulturer. Derfor er det svært at sige, om det kun er Roskilde Festival 
som oplever dette. Men her adskiller Roskilde Festival sig fra de andre spillesteder ved at have så mange 
frivillige i forhold til ansatte, der er omkring 25.000 frivillige til en festival og ca. 400 frivillige på årsbasis 
imod ca. 25 fastansatte, som også arbejder andre musikevents, fester og arrangementer.  
Kulturforskellene imellem organisationerne betyder også, at der er en række ting og værdier, som bliver 
taget for givet, og der er stor forskel imellem de elementer og værdier, som kulturlivet bygger på, og dem 
som erhvervslivet bygger på. Det giver hver sit sprog og fokus, som kan give problemer i et samarbejde. 
Det er ifølge Magnus Restofte en af de største udfordringer NPO’erne står overfor i et samarbejde med 
erhvervslivet, før de overhovedet kan lave et samarbejde, skal de sælge ideen til en virksomhed. Her går 
det galt for mange NPO’er, fordi de ikke formår at formulere de værdier, som ligger i organisationen og 
dens arbejde på en forståelig måde til en virksomhed. Når en NPO ikke snakker det samme sprog som 
virksomheden, forstå de ikke hinanden, og det kommer der ikke et godt samarbejde ud af, hvis der 
overhovedet kommer et. Omvendt har en virksomhed samme problem, når den henvender sig til en NPO, 
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fordi den gerne vil indlede et samarbejde. Magnus Restofte ser det manglende fælles sprog og forståelse 
af hinandens behov og situation, som den største udfordring i et kultur-erhvervssamarbejde. (Interview med 
Magnus Restofte 2008-11-20) 
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Konklusion 
Mine tre cases viser, at der er sket en udvikling i kultur-erhvervssamarbejdet fra 2000, hvor rapporten Den 
kreative alliance beskriver, hvordan området er i sin opstartsfase. Stadig mener jeg, at der er plads til 
videreudvikling inden for området, og det langtfra har set sit fulde potentiale. Der er en række pointer, som 
er værd at bide mærke i. 
Spillestederne fokuserer meget på deres produktion af koncerter og kultur i de omgivelser, de opererer i. 
Gimle er således fokuseret omkring Roskilde og oplandet, og matchet med den lokale afdeling af Nordea 
er et godt match. Ligeledes er der en tydelig sammenhæng imellem Roskilde Festivals og Tuborgs 
samarbejde, som har en mere national målgruppe, festivalen er international, men det forhindre ikke 
samarbejdet. På lang sigt gør det samarbejdet mere attraktivt for Tuborg, hvis de vælger at markedsføre 
Tuborg i udlandet, omvendt er Roskilde Festival interessant for udenlandske ølproducenter, som vil ind på 
det danske ølmarked. På den måde er der et match imellem NPO’ernes geografiske kontaktflade og de 
sponsorer, som de arbejder med. Byrnes fremhæver overlappet imellem virksomhedernes og NPO’ernes 
geografiske placering og fælles målgrupper som værende centralt for at samarbejdet bliver succesfuldt for 
begge parter.  
TDC’s samarbejde med VEGA er her uden for den geografiske kategori, da TDC henvender sig til hele 
landet, og VEGA mere er rettet imod København. Men da indholdet, musikken og koncerterne, ikke er 
bundet af geografien, får det ingen betydning, det lykkes TDC at tage det geografiske element ud. Samtidig 
betyder det dog også, at musikken bliver fjernet fra sine fysiske omgivelser og hermed mister en del af sin 
aura, som Walter Benjamin beskriver i sit essay.  
På området, omkring hvad mine NPO’erne fokuserer på i samarbejdet med erhvervslivet, er der ikke sket 
den store udvikling i forhold til den situation, som beskrives i Den kreative alliance. Det er stadig penge, 
materialer, rabatter og knowhow, som NPO’erne efterspørger for at kunne tilbyde publikum den musikprofil 
og services, som stederne gerne vil. Herigennem er de med til at sikre vækstlaget i den danske 
musikbranche, begge spillesteder og Roskilde Festival lægger vægt på at præsenterer nye og mindre 
kendte navne. Det er samtidig kendetegnet for alle mine NPO’er, at de fokuserer meget på de værdier, 
som de bygger på, og som man forbinder med live musik. Det er de værdier, som de fremhæver som 
tiltrækkende for erhvervslivet, live musikkens aura og stedernes musikprofiler. Det er også de elementer, 
som de beskytter mest, især H.C. Smed fra Roskilde Festival og Magnus Restofte fra VEGA fremhæver 
deres organisationers brand som er oparbejdet over lang tid. For Gimle ligger det mere ude hos de frivillige 
på stedet og de værdier, som for dem skaber stedet. Det er netop den pointe som Nowak og Clarke 
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fremhæver i deres artikel, hvori de argumenterer for NPO’ens brand som det mest værdifulde for 
organisationen.  
Der er ingen af NPO’erne som benytter erhvervslivet som inspiration til deres egne organisationer, og 
omvendt er der ingen af virksomhederne, som benytter NPO’erne som inspirationskilde. Det strategiske 
partnerskab, hvor organisationerne integrerer deres samarbejde på mange flere niveauer, internt og 
eksternt, er ikke repræsenteret i specialet.  
De øvrige samarbejdsformer er repræsenteret, men de adskiller sig lidt i forhold til de teoretiske modeller, 
som jeg har præsenteret. Der, hvor de adskiller sig, er omkring associeringen imellem parterne. I 
modellerne er det kun i forbindelse med cause-related marketing og det strategiske partnerskab at 
associering med NPO’en og dens arbejde bliver fremhævet som en gevinst for virksomheden. I mine cases 
fremhæver virksomhederne associeringen med spillestederne og især deres arbejde som et vigtigt element 
for dem i samarbejdet.  
Mine virksomheder efterspørger primært to ting ved samarbejdet med spillestederne, og det er 
troværdighed overfor forbrugerne og adgang til bestemte kundegrupper. For Tuborg er det utrolig vigtigt at 
blive associeret med live musik generelt og leve op til deres claim, de vil miste meget af deres 
troværdighed uden deres involvering og støtte til musikbranchen. VEGA fungerer som en trusted musik 
partner for TDC, som ved, at de ikke har den fornødne troværdighed i musikbranchen for at blive vurderet 
som andet end ’endnu en download hjemmeside.’ Det gør, at der er elementer i virksomhedernes motiver 
til kultur-erhvervssamarbejdet fra branding perspektivet og den moralske dimension.  
Den økonomiske side af samarbejdet er vigtig for Tuborg og TDC, og deres tilgang til samarbejdet har 
mange elementer fra det neoklassiske/corporate paradigme. Samarbejdet med spillestederne er en del af 
deres markedsføringsstrategi, som skal sikre mere salg og flere kunder til virksomhederne. Derfor bliver 
synligheden og adgangen til spillestedernes kundegrupper et væsentligt element for virksomhederne, da 
samarbejdet uden dette element ikke er værdiskabende for dem. Morten Liljendal formulerer det meget 
præcist, når han siger, at Tuborgs gode formål er at understøtte deres claim og opnå synlighed overfor 
publikum og forbrugerne. Imens Tejs Bautrup er mere direkte, samarbejdet med VEGA er en forretning for 
TDC, som skal understøtte deres strategi på musikområdet med TDC Play. Begge virksomheder 
udarbejder en cost-benefit analyse af alle potentielle sponsorater for bedre at kunne vurderer potentialet og 
udbyttet i samarbejdet.  
Det er lidt anderledes for Nordea i Roskilde, som ikke direkte vil associeres med musikbranchen, men til 
det lokale liv i byen. For dem er det vigtigste at blive en aktør i lokallivet i Roskilde og skabe en positiv 
opmærksomhed omkring sig. Nordea er lidt mindre forretningsfokuseret, og deres tilgang til kultur-
indledning – metode – behovet for finansiering – live performance og dets betydning – samarbejdsformer  
perspektiver indenfor kultur-erhvervssamarbejde – analyse – konklusion – perspektivering 
 
 Side 82 af 87 
erhvervssamarbejdet har flere elementer fra det etiske/altruistiske paradigme med udgangspunkt i ’Doing 
well for the company by doing good for the community’, som Buhl præsenterer. Det er også et centralt 
element i CSR perspektivet, som er mere udadvendt i forhold til det etiske/altruistiske paradigme ved at 
vise forbrugerne, at organisationen lever op til deres sociale ansvar. Det gør CSR perspektivet til det 
dominerende i Nordea kultur-erhvervssamarbejde, men som jeg indledningsvis pointerede, har ethvert 
samarbejde afledte effekter, og Nordeas involvering i lokallivet er med til at brande og differentiere dem i 
byen.  
 
For at opsummere konklusionen i forhold til min problemformulering om de centrale elementer i 
spillestedernes succesfulde kultur-erhvervssamarbejde, er der et mindre antal elementer gennemgående. 
For spillestederne er opbygningen af deres eget brand, identitet og de værdier, som stederne bygger på, 
centrale. Alle mine NPO’er har klare musikprofiler, etablerede brands og en historie, som gør dem 
attraktive for andre at samarbejde med, de har alle succes som spillested eller festival. Der er altså en 
mindre risiko forbundet ved samarbejdet, da ingen vil associeres med fiaskoer eller stødende 
organisationer. NPO’erne må godt være nyskabende eller have en ’kant’ i deres arbejde. Det samme gør 
sig gældende for NPO’erne, de vil ikke kædes sammen med andre organisationer med et tvivlsomt 
omdømme eller forretninger. De centrale elementer i et kultur-erhvervssamarbejde er altså hentet fra 
branding perspektivet, den moralske dimension og det neoklassiske paradigme. Der er også en del 
elementer fra CSR perspektivet og det etiske/altruistiske paradigme, men i mindre grad end de øvrige. Det 
er kun det politiske paradigme, som ikke bliver nævnt i mine cases som have indflydelse på et samarbejde, 
det kan dog skyldes at jeg har fravalgt den politiske beslutningsproces omkring støtten til spillestederne. 
 
Det er værd at bemærk, at de NPO’er og virksomheder, jeg har valgt at arbejde med, har succesfulde 
samarbejder, og jeg har fokuseret på dem, men ikke på deres dårlige erfaringer. For NPO’erne er 
samarbejdet med erhvervslivet en del af deres samlede forretning med medarbejdere fast knyttet til 
opgaven. De har forstået at tilføre området en professionalisme ved, at de forstår deres 
samarbejdspartnere og deres ønsker. For mindre og nye NPO’er, som ikke har de samme erfaringer og 
ressourcer, vil samarbejdet med erhvervslivet være forbundet med større udfordringer. Jeg vil vende 
tilbage til dette senere i perspektiveringen, da det ikke har været en del af mine cases, men mine 
interviewpersoners generelle erfaring.  
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I overensstemmelse med mit videnskabsteoretiske udgangspunkt og forståelse har jeg fundet frem til en 
række elementer og relationer, som er til stede og har betydning i et kultur-erhvervssamarbejde. De har 
givet mig en forståelse af samarbejde, og igennem mine teoretiske perspektiver har jeg kunne finde og 
forklare en række elementer. Derfor mener jeg, at mit speciale giver et fyldigt indblik i samarbejdet på tværs 
af sektorerne. Dog har jeg fravalgt nogle områder for at begrænse specialet, det er primært den politiske 
beslutningsproces i det offentlige, på nationalt og kommunalt niveau, der kunne bidrage til specialet. Jeg 
har også fravalgt at undersøge publikums og forbrugernes opfattelse af samarbejdet imellem 
organisationerne. Organisationernes brandværdi og troværdighed dannes og bedømmes af dem, derfor 
kunne forbrugernes og publikums opfattelse af organisationerne og deres samarbejder bidrage som et 
parameter for samarbejdet.  
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Perspektivering 
Udbredelse af kultursponsorater er langt fra på sit højeste, og der er efter min mening også flere 
udviklingsmuligheder indenfor området herhjemme. Som nævnt, var der ikke strategiske partnerskaber i 
blandt mine cases, men der er flere eksempler på dem i Danmark. Men det er vigtigt, at alle parter i 
erhvervs- og kulturlivet kan se potentialet i et samarbejde ved, at der kommer flere gode eksempler, som 
bygger på et godt match imellem organisationerne og er troværdige. 
I Odense ligger Dacapo Teatret, som arbejder med organisations- og kulturudvikling igennem brugen af 
forum teater i virksomhederne. Igennem forum teatrets evner til at tydeliggøre dilemmaer og problematikker 
i situationer med samarbejdet, partnere eller imellem de ansatte, arbejder Dacapo Teatret som konsulent. 
Inden for musikbranchen sker det oftest, at de erfarne skifter plads til den anden side af bordet. Det skete, 
da Carlsberg ansatte VEGA’s tidligere souschef og musikchef Peter Giacomello som sponsorchef, eller da 
Copenhagen Jazzhouse i 2009 ansatte Lennart Ginman som ny musikchef, begge trækker på deres 
erfaringer fra deres tidligere arbejde i branchen. På Copenhagen Jazzhouse har Lennart Ginman lavet en 
række tydeligere musikprofiler, som har hver deres klub på stedet.  
For at både NPO’er og virksomheder kan se potentialet i at samarbejde på tværs, skal der være en række 
succeser, som kan inspirerer. Samarbejdet imellem VEGA og TDC har fået flere andre tele-
kommunikations selskaber til at se på området, men pt. er de ikke kommet videre med arbejdet. Ligeledes 
er Tuborg udfordret på pladsen som live musik sponsoren i Danmark, Unibrew og udenlandske 
ølproducenter som Heiniken er også aktive med samarbejde og sponsorater til musikbranchen.  
Desværre kommer der også nogle sponsorater, hvor en af parterne mister troværdighed i forbindelse med 
skandaler eller et dårligt match imellem organisationerne. Internationalt har flere sponsorer brændt fingere 
på professionel cykling på grund af de doping skandaler, der har været i løbet af årene. I forbindelse med 
de Olympiske Lege 2008 i Beijing tegnede Team Danmark et sponsorat med McDonald’s i forbindelse med 
en række særlige OL-sunde sandwich. Sponsoratet vakte undring hos blandt andet SponsorPeople, som er 
en af de store sponsorkonsulenter i landet, da værdimatchet imellem de to organisationer er langt fra 
hinanden. Sammenblandingen af elite idræt og sundheds tvivlsom fastfood gør ikke samarbejdet troværdigt 
ifølge SponsorPeople, på trods af Team Danmarks gode hensigter om et øget fokus på mere 
ernæringsrigtig mad hos McDonald’s. Hvis der kommer flere lignende store sponsorater herhjemme, gør 
det sponsering og samarbejde til en tvivlsom affære og kan skræmme organisationer væk fra området.  
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